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RESUMO

Este estudo parte do pressuposto que a participagdo do pensamento intuitivo permanece oculta
ou minimizada diante dos argumentos verbais l6gico-racionais, que explicam ou justificam as
tarefas, avaliacdes ou decisdes em Projetos de Design de Marca Grafica. O processo intuitivo
estabelece conclusdes de modo ndo consciente, a partir de relagdes, conexdes ou associagdes
simultdneas e sintéticas entre conhecimentos, sensagdes e afetos. A participacdo da intuicao
na atividade de Design ¢é teoricamente reconhecida, mas sdo os aspectos logico-racionais que
costumam ser enfatizados nas metodologias, recursos e relatos projetuais. Assim, as
ocorréncias intuitivas sdo identificadas principalmente nas lacunas das descri¢des logico-
racionais, que ndo sdo totalmente cobertas por argumentos ldgicos e tedrico-praticos da area
de Design. O objetivo geral desta tese ¢ demonstrar a dinamica do pensamento intuitivo nas
atividades criativas de Design de Marca Gréfica, identificando e explicando a sua ocorréncia.
A relevancia e atualidade da temadtica € justificada pela diversificagdo das atividades do
projeto de Design. A énfase anterior na constru¢do do modelo de reprodu¢do da solugdo foi
superada pela metrificagdo automatica dos softwares graficos. Atualmente, os esforcos
centrais do projeto recaem sobre os estudos contextuais e sobre os aspectos criativos,
artisticos, intuitivos e subjetivos. Quanto a caracterizacdo da pesquisa, trata-se de um estudo
de natureza basica, abordagem qualitativa e objetivos explicativos. Foram desenvolvidas
também etapas iniciais de objetivos exploratérios e descritivos, por meio de procedimentos
técnicos de pesquisa bibliografica, documental e de campo. O referencial tedrico foi usado
como base para a proposicdo dos procedimentos de identificacdo do estilo de pensamento
predominante nas tarefas, avaliacdes e decisdes criativas. Foram estabelecidos dois critérios
basicos de “execucdo da tarefa” e da “natureza da justificativa”, complementados com
analises contextuais. A etapa descritiva foi desenvolvida sobre: livros de metodologia de
Identidade Visual de Marca, relatorios de projetos de graduagdo em Design, e observagio de
campo do desenvolvimento de marca grafica por estudantes de Design. Os resultados da etapa
descritiva, representativa do ambiente académico, sustentaram a proposicdo de uma sintese
dos processos, recursos, acdes e decisdes que compdem as atividades criativas de Design de
Marca Grafica. Foi identificado que as atividades criativas podem ser descritas a partir de uma
estrutura logica basica, composta por trés categorias de tarefas: (1) prévias a producdo de
desenhos, (2) producao de desenhos, e (3) estudo de desenhos. O processo criativo pode ser
caracterizado pelo manejo de duas varidveis: conjunto de requisitos de marca gréfica,
dominado pelo pensamento 16gico-racional, e os desenhos produzidos, como um conjunto de
caracteristicas visuais influenciadas pela intuicdo. Como resultado geral, foi verificado que a
estrutura basica e os requisitos projetuais, juntamente a regras, convencgdes € recursos,
ordenam e direcionam a dindmica geral dos processos criativos. Mas, a intui¢do atua no
detalhamento dos processos criativos, orientando a sele¢do, a aplicacdo e a adaptacdo dos
recursos logico-racionais preexistentes diante dos aspectos particulares de cada projeto. O
pensamento intuitivo prevalece no atendimento detalhado dos requisitos projetuais, nas
avaliagdes holisticas dos desenhos, nos processos de evolucdo das alternativas, baseados em
tentativa e erro, e é determinante nas decisdes entre alternativas que atendem igualmente aos
requisitos logico-racionais do projeto.

Palavras-chave: Intuicdo. Criacdo de Marca Grafica. Metodologia Projetual em Design.

Design Gréfico. Criatividade.






ABSTRACT

This study assumes that the participation of intuitive thinking remains hidden or minimized in
the face of logical-rational verbal arguments, which explain or justify the tasks, judgments or
decisions in Logo Design. The intuitive process establishes conclusions in a non-conscious
way, based on simultaneous and synthetic relations, connections or associations between
knowledge, sensations and affects. The role of intuition in Design process is theoretically
recognized, but the methodologies, resources and project reports usually emphasize the
logical-rational aspects. Therefore, the intuitive occurrences are usually identified in the gaps
of logical-rational descriptions, which are not fully covered by logical and theoretical-
practical arguments. This study aims to demonstrate the dynamics of intuitive thinking in the
creative activities of Logo Design, identifying and explaining its occurrence. The current
diversification of the Design activities justifies the relevance of the study. The previous
emphasis on the solution's reproduction model was overcome by the graphic software’s
automatic tools. Currently, the central design efforts are the contextual studies and the
creative, artistic, intuitive and subjective aspects. The nature of the study is basic, with a
qualitative approach and explanatory purposes. Initial stages of exploratory and descriptive
purposes were included, with technical procedures of bibliographic, documentary and field
research. The theoretical framework was used as basis for proposing procedures for
identifying the predominant thinking style in tasks, judgments and creative decisions. Two
basic criteria were established: “task execution” and “nature of justification”, complemented
by contextual analyzes. The descriptive phase included studies on Visual Brand Identity
methodology books, documental reports of undergraduate projects in Design and field
observation of logo creation by Design students. The descriptive results, representative of the
academic environment, supported the proposition of a process synthesis, with resources,
actions and decisions involved in logo Design creative activities. A basic logical structure of
the creative activities was identified, including three task categories: (1) prior to the
alternatives production, (2) alternatives production, and (3) alternatives studies. The creative
process can be characterized by the handling of two variables: the set of design requirements,
dominated by logical-rational thinking, and the production of solution alternatives, as a set of
visual characteristics influenced by intuition. The main results of the study show that the basic
structure and design requirements, along with rules, conventions and resources, order and
direct the general dynamics of the creative processes. However, intuition acts in the creative
processes detailing, guiding the selection, application and adaptation of pre-existing logical-
rational resources to the particular aspects of each project. Intuitive thinking prevails in the
detailed fulfillment of the design requirements, in the holistic judgments of the solution
alternatives, in the alternatives evolution processes, based on trial and error, and in the
decisions between alternatives that equally meet the logical-rational design requirements.

Keywords: Intuition. Logo Creation. Design Methodology. Graphic Design. Creativity.
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1 INTRODUCAO

A atuagdo do ser humano sobre a natureza, pela qual os recursos naturais sao
transformados em produtos culturais, envolve diferentes processos e conhecimentos. Os
processos intuitivos orientam conclusoes, avaliagdes, decisdes e agdes com forte componente
subjetivo e afetivo, baseadas na consideracdo simultanea, sintética e ndo consciente de
conhecimentos, emogoes, sentidos e impressdes. As decisdes e acdes intuitivamente
orientadas, a0 menos a principio, ndo sdo plenamente compreendidas pelo executor. Os
processos artisticos configuram um exemplo privilegiado de expressdo de processos
intuitivos, pois o artista possui liberdade para experimenta¢do, de acordo com impulsos
criativos subjetivos, e a obra resultante, inclusive, pode surpreender o proprio criador.

Por outro lado, hd métodos, conhecimentos cientificos e outros recursos 16gico-
racionais capazes de direcionar processos, decisdes e¢ agdes de manipulagdo material. A
adocdo consciente de procedimentos e recursos logico-racionais ordena e justifica, a0 menos
parcialmente, as decisdes e agdes processuais. Os processos tecnologicos exemplificam essa
abordagem, ja que pressupdem planejamento metddico e apoio da ciéncia para a producao de
artefatos.

A atividade de Design Grafico, tal como a area de Design em geral, envolve ambos
os tipos de processos e conhecimentos. Tradicionalmente, o que caracteriza a atividade
projetual € o uso de métodos e os esfor¢os de ordenagdo do sistema de replicagdo da solugao,
orientados por conhecimentos e recursos logico-racionais. Mas, investimentos intuitivos e
subjetivos também sdo aplicados e necessarios para o desenvolvimento do projeto,
especialmente nas atividades de criacdo da solucdo de marca grafica.

O objetivo geral deste estudo ¢ demonstrar a dindmica do pensamento intuitivo nas
atividades criativas de Design de Marca Gréfica, identificando e explicando sua ocorréncia.
Esta tese ¢ orientada pelo pressuposto que a projetacdo de marcas graficas ¢ suportada por
metodologias, conhecimentos técnico-cientificos e requisitos e recursos ldgico-racionais, mas
ha situagdes, momentos ou circunstancias que acionam o pensamento intuitivo. Em geral, o
pensamento intuitivo permanece oculto ou minimizado diante das explicacdes e justificativas

l6gico-racionais para o processo de projetagdo.
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Mas, os resultados da intuicdo podem ser evidenciados nas lacunas das descri¢des
loégico-racionais das tarefas, avaliagdes ou decisdes relatadas. Assim, este estudo trata da
identificacdo e explicacdo das ocorréncias intuitivas, em intera¢gdo com o pensamento logico-
racional, na execugdo das tarefas e nas avaliacdes e decisoes voltadas a preparagdo criativa,
produgdo e estudo dos desenhos, até a proposi¢do da solugdo projetual.

A seguir, ¢ apresentada a contextualizacdo da temadtica deste estudo, que relaciona a
atividade de Design com os conceitos de arte, ciéncia e tecnologia, destacando a participagdo
dos investimentos artisticos ou intuitivos na projetacdo. Também, ¢ indicada a problematica,
propostos os objetivos gerais e especificos do estudo, assinaladas a justificativa, a
originalidade e aderéncia da tese ao programa Pos-Design/UFSC, a caracterizagao e etapas da

pesquisa, bem como a estrutura deste trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

4

Tradicionalmente e predominantemente, a area de Design ¢ caracterizada como
campo de racionalidade e aplicagdo cientifica, enquanto a arte ¢ considerada como campo
privilegiado da livre criatividade e de investimentos intuitivos e subjetivos. Esta distingdo ¢
observada ao tomar como referéncia a perspectiva das belas artes, como definida na transi¢ao
dos séculos XVII e XVIII, e a caracterizagdo da atividade de Design relativa ao momento da
consolidacdo da Revolugao Industrial do Século XIX.

Como ressalta Gombrich (1993), a palavra arte pode adquirir diferentes significados
de acordo com o local e o tempo considerados. Tratando inicialmente do conceito de arte, em
seu sentido mais amplo e simples, “arte” ¢ tudo que ¢ feito pelo homem (HOSPERS, 2018").
Como sindnima de “técnica”, a palavra significava todas as atividades humanas ordenadas e
submetidas a regras (CHAUI, 2000). Quando o termo “arte” ou “técnica” tomou o sentido de
atividades de produ¢do material mediante a modificagdo da natureza pelo ser humano, passou
a se opor a natureza, que ¢ o campo da produgdo das coisas naturais, € também a ciéncia,
como campo de produgdo tedrica e independente de aplicagdo pratica (JAPIASSU;

MARCONDES, 2001; PERASSI, 2005).

1 Artigo publicado em Encyclopaedia Britannica (cf. Referéncias).
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A equivaléncia entre os conceitos de arte e técnica perdurou até a transi¢do entre os
séculos XVII e XVIII, momento em que foi estabelecida uma divisdo entre as artes da
utilidade e as artes da beleza. A partir de entdo, as artes uteis designaram as atividades que
tém como finalidade algo util aos seres humanos, enquanto as belas artes foram caracterizadas
por terem como finalidade o “belo”. Como consequéncia, a técnica foi associada ao “atil”, e a
arte ao “belo”, resultando na separagio dos conceitos (CHAUT, 2000).

Com isso, a técnica ainda participa do fazer artistico, mas a arte passou a ser
reconhecida como atividade que requer sensibilidade e criatividade, caracterizando-se como
campo privilegiado da expressdo estética e intuitiva. Assim, arte ndo € finalista, j& que ndo ha
pretensdo de ser util ou verdadeira, ¢ apenas um meio de expressdo para o que se propde a
manifestar (PERASSI, 2005). O sentido comum pelo qual se compreende arte atualmente esta
relacionado a essa conceituacao historica das belas artes (CARDOSO, 2011; CHAUI, 2000:
FERRATER-MORA, 2004).

Juntamente ao conceito de belas artes, ¢ comum a indicacdo do conceito de artes
aplicadas. Ambas estdo relacionadas a producdo de objetos esteticamente valorizados, mas as
primeiras caracterizam os objetos cuja fungdo primordial € a resposta ou apreciagdo estética,
nao sendo meios para outros fins. Ja as artes aplicadas indicam objetos em que ha uma
utilidade pratica e uma dimensdo estética. As belas artes e artes aplicadas se relacionam,
respectivamente, as figuras do artista e do artesdo (HOSPERS, 2018).

No processo criativo do artista, tal qual o de outras atividades de criacdo, nao ¢
possivel antecipar o resultado final. O que caracteriza a criacdo ¢ a nova combinacao entre
elementos, e o produto s6 se torna conhecido ao final do processo. J4 o artesdo, que visa o
desenvolvimento de um produto com utilidade pratica, deve saber de antemao o resultado do
processo, prevendo tudo que sera necessario para a produgao (HOSPERS, 2018).

Tradicionalmente, o papel do designer possui similaridades com o do artesdo,
visando a produ¢do material util e planejada. Mas, enquanto o artesdo ¢ responsavel pelo
planejamento e execucdo do artefato, a funcdo do designer surgiu no momento em que as
tecnologias produtivas requereram a separacdo entre a etapa de planejamento e a etapa de
execucdo. Como assinala Cardoso (2008), atividades relacionadas com Design ja existiam

antes da figura do designer ser de fato reconhecida no processo produtivo. O reconhecimento
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dessa categoria de profissional foi um processo longo, iniciado no século XIX e continuado
no século XX, acompanhando a separacdo entre projeto e execugdo no processo de producao.
Distingue-se, assim, a profissdo de artesdo, que atua no projeto e fabricacdo de um produto, e
a profissao de designer, responsavel por conceber um projeto cuja producao sera realizada por
terceiros, sejam pessoas ou maquinas.

A necessidade de idealizar um produto que serd executado por terceiros demandou
do profissional de Design a capacidade de elaborar instrugdes precisas para a produgdo. Apos
a criacdo do artefato, os esforcos centrais da atividade estavam voltados a preparagao de
modelos l6gicos de representacdo do produto, sem espaco para interpretagcdes alternativas,
garantindo a produgdo em escala de produtos idénticos em funcionalidade e aparéncia.

Para garantir a replicacdo ou a fabricacdo em série, a confeccdo de modelos
demandou a adogdo de rigidos padrdes cientificos, métricos e geométricos, para atuarem
como modelos, ou seja, sistemas de reprodugdo cognitiva, fisica e seriada do produto
projetado. A atividade de Design ¢ inserida na area das Ciéncias Sociais Aplicadas, e se
desenvolve com a integragdo de arte, ciéncia e tecnologia, sendo que a aplicagdo de
conhecimentos cientificos em técnicas de producdo material situa a atividade de Design no
campo de desenvolvimento tecnologico.

De acordo com a visdo de Mario Bunge, revisitada e indicada por Cupani (2016)
como “analitica”, tanto a técnica quanto a tecnologia sdo caracterizadas pela produgdo de um
“artefato”, ou algo artificial, que pode ser uma coisa ou sistema material ou conceitual. A
producao de artefatos, como objetos artificiais eficientes, envolve o uso de recursos naturais,
cuja modificacdo ¢ planejada sistematicamente mediante a prévia idealizacdo do artefato a ser
produzido. Assim, técnica e tecnologia pressupdem planificacdo, com a aplicacdo de
conhecimentos. O que distingue as atividades ¢ a aproximacdo da tecnologia com o
conhecimento cientifico, enquanto a técnica pode decorrer apenas do conhecimento vulgar ou
pré-cientifico.

Na area de Design, Matematica € a ciéncia tradicionalmente aplicada como apoio as
atividades executivas e relacionadas a preparacdo para a produg¢dao do produto projetado.
Através do uso de Desenho Geométrico, o conhecimento de Matematica ¢ a base para a

elabora¢do dos modelos de reproducdo. Anteriormente, era funcdo do designer a realizagdo e
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a representacdo dos calculos geométricos necessarios a metrificacio do produto que,
previamente, foi esbogado e aprimorado a mao livre.

As atividades de Design sempre envolveram aspectos artisticos, intuitivos e criativos,
especialmente na etapa de criagdo dos produtos, justificando a possibilidade da inclusao das
areas de Design no campo das artes aplicadas. Mas, entende-se que foi o uso de métodos e a
aplicacdo obrigatoria de conhecimento ldgico-matematico no projeto que, historicamente,
distinguiu as areas de Design das areas de artes, especialmente apds a consolidacdo da
Revolugao Industrial, no final do século XIX e inicio do século XX. A atividade inclui
diversas habilitagdes, como Design de Moda, Design de Interiores e Design de Produto, sendo
o campo de estudo desta tese o Design Gréfico aplicado ao desenvolvimento de Identidade
Visual de Marca.

Sobre a atividade de Design de Marca Grafica e Identidade Visual, como uma
subarea do Design Grafico, € preciso destacar que processos rudimentares de impressdo em
série ja eram desenvolvidos em época anterior a Revolucdo Industrial, precedendo as técnicas
mecanicas de reproducdo de outros produtos. Acerca da marcacdo de bens e produtos, Meggs
e Purvis (2006) assinalam que marcas visuais sdo usadas para identificacdo ha séculos. No
inicio do século XVIII, o uso de marcas se tornou comum a praticamente todos os
comerciantes, mas foi o cendrio decorrente da Revolucdo Industrial que impulsionou a
relevancia do uso de marcas, diante da fabricacdo e comercializagdo em grande escala. Ja o
desenvolvimento de Sistemas de Identidade Visual, a partir da década de 1950, almejava a
projecdo de uma imagem de marca coesa e auxiliava no alcance de metas das empresas
(MEGGS; PURVIS, 2006).

Tal como nos projetos de Design em geral, tradicionalmente, a questdo central da
projetacao de produtos grafico-visuais de marca foi a metrificagdo dos elementos propostos.
Tomando como exemplo o desenvolvimento da marca grafica, como elemento central do
Sistema de Identidade Visual, a criagdo de alternativas sempre envolveu processos livres de
tentativa e erro. Selecionada a solugdo, o designer aplicava calculos geométricos no desenho
para construir o modelo de reproducdo. O modelo era utilizado como base para garantir a
consisténcia da marca grafica em todos os veiculos da marca, evitando alteracdes do desenho

durante os processos reprodutivos.
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Ao final do projeto, era entregue o desenho de apresentacdo do produto gréfico,
representando a solugdo de marca grafica. Mas, o principal produto do processo era o modelo
de constru¢ao geométrica da marca grafica, juntamente a outras especificacdes para sua
replicagcdo, como a indicacao das cores e regras de aplicacdo. Assim, o processo projetual de
Design Grafico resultava em um modelo, construido pelo designer, e que viabilizava a
replicacdo da marca grafica, ou outros elementos grafico-visuais, por terceiros.

No entanto, a popularizacdo da computagdo digital provocou mudancas nas
atividades projetuais. Como assinalam Meggs e Purvis (2006), a evolugdo rapida da
tecnologia eletronica e computacional, no ultimo quarto do século XX, impulsionou
transformagdes em diversas areas, incluindo a de Design Grafico. A chegada dos frutos da
revolugdo digital aos computadores pessoais dos designers, na década de 1980, aumentou as
possibilidades de manipulag¢ao de cor, forma, espaco e imagem. O uso de softwares graficos
significou uma expansao do potencial criativo dos designers.

Frascara (2004) explica que o computador influenciou duplamente a pratica de
Design Grafico. Primeiramente, houve mudancas no processo de desenvolvimento das
solugdes, que incluiam o uso de materiais como mesa de desenho e instrumentos de
constru¢do geométrica. Eram necessarios ao designer conhecimento de geometria e
capacidade de construir modelos originais de reproducdo. Hoje, o dominio dos softwares
graficos € o requisito para a transicdo da criacdo a grafica de impressao. Também, o
computador transformou o modo como se acessa e interage com informagdes. E possivel, por
exemplo, acessar dados de forma remota e até altera-los.

Os recursos incorporados nos softwares graficos tornaram a etapa de metrificagdo
secundaria ou mesmo desnecessaria em parte dos projetos de Design Grafico. Esses
programas digitais de desenho sdo usados para a digitalizacdo dos esbogos feitos a lapis, ou
mesmo para a criagdo direta de rascunhos e alternativas para a solugdo. Os desenhos
produzidos sdo automaticamente metrificados pelo software. A opgao de salvar a solugdo em
formato de vetor permite que esta seja ampliada ou reduzida com comandos simples em
diversas escalas, para ser ajustada as diversas aplicacdes. Isto substituiu os célculos
geométricos previamente necessarios para a elabora¢do do modelo de construcdo geométrica.

E preciso ressaltar que ainda ha situagdes em que a reprodu¢io manual do produto

grafico ¢ preferida ou eventualmente requerida. Como indica Peén (2001), a aplicagdao de
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modo semiartesanal requer ainda o uso de malhas de construgdo. No entanto, os aspectos aqui
destacados sdo decorrentes das alteracdes geradas pelos recursos dos softwares graficos, que
resultaram em uma énfase nas atividades criativas dos projetos de Design Grafico. A
liberacdo das tarefas de realizacdo e representagdo de calculos e desenhos geométricos
permite ao designer a maior ocupagdo com as atividades criativas, que incluem aspectos
analogos a arte, com investimentos na intuicao e subjetividade.

Os novos recursos digitais de producao e reproducao também influenciaram o estilo
das representacdes graficas. Anteriormente, essas dependiam de rigida e explicita ordem
geométrica para serem mecanicamente replicadas. Atualmente, a popularizagdo dos recursos
digitais permite o trabalho com representagdes naturalistas ou muito expressivas. Como
confirma Healey (2012), a populariza¢do do computador facilitou a criagcdo de efeitos visuais
especiais como camadas, padroes, profundidade, graduacao de cor, destaques e sombreados.
Isto configura uma ampliagao das possibilidades criativas, com a facilidade de criagao e
reproducdo dos mais diversos estilos visuais.

Outro fator que reforca a énfase criativa nos projetos de Design de Marca Gréafica ¢ a
realidade de mercado atual. O publico ¢ diariamente exposto a um excesso de marcas,
produtos e estimulos, o que evidencia a alta competitividade pela atencdo do consumidor.
Como confirma Costa (2008), o contexto atual ¢ caracterizado por uma saturagcdo de objetos e
produtos, de oferta, de apelos e estimulos publicitarios e midiaticos, sedu¢do do consumidor e
producao artificial de necessidades. Nesse ambito, Semprini (2006) destaca o aumento da
oferta de comunicacdo, que chega a uma polui¢do midiatica que requer fortes investimentos
das marcas para serem ouvidas.

A presente realidade justifica, além da énfase nas atividades criativas, a necessidade
de amplo reconhecimento do contexto mercadoldgico e sociocultural, que configuram
aspectos estratégicos do desenvolvimento da Marca Grafica. Assim, a proposicao de solugdes
projetuais adequadas e que se diferenciem em um mercado saturado de oferta e informacao
necessita da devida exploragdo do contexto e também de criatividade na geragdo de
alternativas de solucao.

No desenvolvimento de Marca Grafica e Sistemas de Identidade Visual, a exploragao

dos aspectos estratégicos requer que o trabalho do profissional de Design Grafico esteja em
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sintonia com o conjunto mais amplo de recursos e estratégias para a criacdo e gerenciamento
de marca. Este conjunto de atividades compde a area de Branding, que, idealmente, preveé
uma equipe de diversos profissionais. Os elementos grafico-visuais de comunica¢do da marca,
propostos pelo designer grafico, sdo idealizados para expressar, principalmente, a identidade
de marca e seu posicionamento, ¢ propiciar a disseminacao de uma imagem de marca positiva
entre os publicos.

Acerca da énfase na fase criativa dos projetos de marcas graficas, quando motivada
pelo contexto mercadologico atual, justifica-se pela quantidade de comunicacdo visual,
especialmente de marcas, presente nas diversas midias. A complexidade atual da tarefa de
propor solugdes grafico-visuais de marca estd na necessidade de atender aos requisitos
estético-simbolicos da identidade de marca, enquanto expressa o posicionamento em
determinado segmento de mercado de modo diferenciado dos competidores, sendo que todos

os negdcios buscam se destacar pelos atributos simbolicos.

1.2 PROBLEMATICA

O contexto apresentado justificou a mudanga de énfase da projetacio de Marca
Grafica. A aplicagdo de métodos, conhecimentos e recursos logico-racionais caracterizou e
ainda caracteriza o projeto de Design. Anteriormente, os esfor¢os centrais eram na preparacao
do modelo de reprodugdo da solugdo, a partir da aplicacdo de conhecimentos matematicos de
desenho geométrico. Atualmente, a formacgdo dos designers ainda inclui conhecimentos
relacionados aos processos de modelagem da solugdo com base em desenho geométrico. Mas,
o processo de metrificagdo da solucdo costuma ser realizado de modo automatico pelos
softwares digitais.

Com isso, a énfase atual dos projetos recai sobre a exploragdo mercadologica e
sociocultural, caracteristicas da area de Branding, e na proposi¢do de uma solugdo criativa,
bem-sucedida em um mercado saturado de competicdo e comunica¢ao visual. Como
consequéncia, ha uma valorizagdo dos aspectos artisticos, intuitivos e subjetivos, que sdo mais
evidentes nas atividades criativas do projeto. O designer foi liberado de parte das tradicionais
atividades logico-racionais, mas, como explicam Papamichael e Protzen (1993), as atividades

que requerem emocao e sentimento devem ser tratadas diretamente pelo individuo.
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Apesar do papel da intuicdo no processo de Design ser teoricamente reconhecido
(CALABRETA; GEMSER; WIINBERG, 2017; DURLING, 1999; LING; XIAO; BADKE-
SCHAUB, 2014; RAAMI, 2015; TAURA; NAGAI, 2017; TSCHIMMEL, 2010), é o carater
logico-racional dos métodos, recursos, avaliagdes e decisdes projetuais que costuma ser
registrado nos livros da area e nos discursos dos designers sobre o processo de criacdo de
Marca Grafica. Em livros sobre metodologia de Design, por exemplo, a descricdo do processo
criativo recai sobre os aspectos que podem ser logico-racionalmente apreendidos, como a
estruturagdo basica e a indicag¢ao de recursos de apoio ao processo.

O processo intuitivo € nao consciente ¢ considera, de modo simultaneo e sintético,
diversos registros e estimulos. Isso dificulta, ao menos a principio, que o produto intuitivo
seja justificado ou explicado. Geralmente, a intui¢do se manifesta como um sentimento de
saber (BETSCH, 2008; EVANS, 2010; HOGARTH, 2010; PERASSI, 2005), e esta ¢ usada
como base para avaliagcdes, decisdes ou acdes. As verbalizagdes logicas que justificam a
intuicdo, quando formuladas, costumam ser racionalizagdes posteriores (EVANS, 2010;
PERASSI, 2019), que recuperam parte do fendmeno intuitivo, articulam ou localizam
argumentos 16gicos de suporte.

Inclusive, como a atividade de Design ¢ inserida na area das Ciéncias Sociais
Aplicadas, e a aplicacdo depende da construgdo de modelos logicos, tipicos do campo
tecnologico, considera-se que os designers sdo estimulados a apresentar e enfatizar
justificativas logico-racionais para seus processos, decisdes e agdes, mesmo quando esses sao
baseados predominantemente na intui¢cao e subjetividade. No meio académico ou na defesa da
solugdo para o cliente, argumentos logicos ou citagcdes da literatura especializada suportam e
ampliam a objetividade da validade da solucdo de marca grafica. Nesse cendrio, percebe-se
que, mesmo sendo reconhecida na teoria, a intuicdo tende a ser minimizada ou passar
despercebida nos registros tedricos ou praticos da projetacao.

Diante do contexto apresentado, com base no pressuposto que a intuicdo se manifesta
especialmente na auséncia, podendo ser evidenciada nas lacunas das verbalizagdes logico-
racionais que justificam ou explicam as atividades criativas, este estudo se propde a

aprofundar a compreensao do fendmeno intuitivo na criacdo de Marca Grafica. Para tanto,
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formula-se o seguinte problema de pesquisa: Qual ¢ a dindmica das ocorréncias intuitivas nas

atividades criativas de Design de Marca Grafica?

1.3 OBJETIVOS

A partir da apresentacdo da contextualizacdo e da problematica do estudo, o objetivo

geral deste trabalho ¢:

e Demonstrar a dindmica do pensamento intuitivo nas atividades criativas de Design de

Marca Grafica, identificando e explicando sua ocorréncia.

Os objetivos especificos, necessarios para alcangar o objetivo geral, sdo:
e Propor o referencial tedrico de suporte a tese;
e Assinalar procedimentos metodoldgicos de identificacdo do estilo de pensamento

predominante na execugao de tarefas e nas avaliagdes ou decisdes individuais;

e Descrever a estruturagdo basica, os processos, os recursos € as agoes e decisdes que
compdem as atividades criativas de Design de Marca Gréfica;

e Identificar e explicar a dindmica das ocorréncias intuitivas nas tarefas, avaliagdes e
decisdes das atividades criativas.

1.4 JUSTIFICATIVA

Considera-se a tematica deste estudo em congruéncia com a atualizagdo e
diversificacdo das atividades projetuais de Design de Marca Grafica. Manetti (2013) explica
que, ultimamente, o ritmo das mudangas na sociedade ¢ ao redor do mundo resultou em
cenarios dindmicos e efémeros. Seguindo essa realidade, a educagdo também necessita se
reformular, levando em conta a minimizagao de certas habilidades, como a de memorizacao, ¢
a ampliacdo de outras, como a gestdo multitarefas. No caso especifico de Design, Manetti
(2013) destaca o foco atual nos aspectos contextuais que permeiam o projeto, como as
preocupacodes sociais, ¢ticas e de sustentabilidade.

No presente estudo, sao destacados os aspectos criativos, que em interagdo com o0s

aspectos contextuais, configuram a énfase atual dos projetos de Design, visando o
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desenvolvimento de produtos relevantes e diferenciados. A inovagdo, caracterizada como a
introducdo e implementagdo de uma nova ideia (ALENCAR, 2005), ¢ altamente valorizada na
complexa realidade atual. Como destaca De Moraes (2010), o cendrio atual é caracterizado
pela complexidade, dinamicidade e imprevisibilidade, requerendo que o mercado seja
estimulado mediante investimentos em inovagao ¢ diferenciacao pelo design.

O pensamento logico-racional e o desenvolvimento tecnoldgico sdo importantes
requisitos para a implementacdo de novas ideias. A fabricacao de produtos, ou de sistemas de
produtos que suportam os servicos, requer a aplicagdo metodica de conhecimento cientifico
para garantir qualidade, funcionalidade e otimizacdo dos processos produtivos. Na atividade
de Design de Marcas Graficas, os avangos tecnoldgicos viabilizaram a cria¢do e a reproducao
fiel de solu¢des com os mais variados estilos e efeitos graficos. Também, determinaram a
superagao de parte dos esforgos de metrificagdo para a modelizagdo da solu¢do de marca
grafica.

No entanto, o pensamento l6gico-racional e o desenvolvimento tecnoldgico, por si
s0, ndo garantem a novidade de produtos e servigos. A aplicagdo de processos e métodos
racionais ¢ indicada para a reproducdao de resultados ou processos cuja eficacia ja foi
comprovada, sendo adequada para tratar de situagcdes ou problemas recorrentes e repetitivos.
Na criacdo de Marcas Graficas, cada projeto configura uma demanda Unica, que para ser
atendida, requer adaptacdes, renovagdes ou mesmo rupturas das estruturas e recursos ja
consolidados, por meio de investimentos intuitivo-criativos.

Esta tese justifica-se, portanto, pela atualidade e relevancia das discussdes sobre o
pensamento intuitivo na atividade de Design e, em especifico, no desenvolvimento de Marcas
Graficas. Bonsiepe (2011) afirma que, em geral, a area de Design necessita desenvolver
solidas bases teodrico-praticas. O presente estudo, ao demonstrar e explicar a ocorréncia do
fenomeno intuitivo nas atividades criativas, configura uma contribuigao teorica para a area de
Design de Marca Grafica.

Na medida que parte das atividades de Design sdo assimiladas pelos softwares
computacionais, sao necessarios estudos tedricos focados nos aspectos que requerem o
pensamento intuitivo. Nao € possivel prever os futuros avangos da tecnologia, mas ao menos

no estado de desenvolvimento atual, a consideragdo simultinea de diversos fatores com a
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participacdo de afeto, que configura o processo intuitivo, ¢ uma capacidade reservada aos
designers no processo de criagdo de Marca Gréfica.

Durante as pesquisas desta tese, foi possivel perceber que ha diversos métodos e
recursos propostos na teoria e reconhecidos na pratica que sdo recorrentemente usados nos
projetos de Marca Grafica. Além da adocdo e aplicacdo das regras e convengdes teodrico-
praticas disponiveis para a atividade, este estudo demonstra e explica a necessidade da
intui¢do criativa na selecdo, adaptacdo e complemento dos recursos logico-racionais.

Entende-se que os estudos cientificos, como a presente tese, podem apoiar os
esfor¢os de renovagdo e aprimoramento do ensino ¢ da pratica de Design. Ainda, estudos
sobre a intuicdo em Design, em geral, sdo relevantes para a valorizacdo dos aspectos afetivos,
imprecisos e qualitativos que permeiam as tarefas, avaliagdes e decisdes projetuais. Percebe-
se que ainda ha foco nos aspectos ldgico-racionais da atividade, que podem ser facilmente
verbalizados e compartilhados. Assim, como apontam Ling, Xiao e Badke-Shaub (2014),
estudos sobre a intui¢do sdo relevantes para o reconhecimento, o esclarecimento e a aceitagao
do julgamento intuitivo nas praticas de Design.

Inclusive, a dificuldade de explicitar o uso da intui¢do ¢ outro fator que justifica o
desenvolvimento desta tese. As explicagdes e os registros sobre o processo projetual sdo
focados no componente l6gico-racional, e, muitas vezes, mesmo decisdes predominantemente
intuitivas sdo posteriormente justificadas pela articulacdo ou localizagdo de argumentos
logicos. Isso assinala o desafio de estudos sobre a intuigdo, que requerem uma abordagem
critica e aproximativa para identificar e explicar as ocorréncias intuitivas, que sao
identificadas principalmente nas lacunas das justificativas verbais logico-racionais.

Na continuidade interativa entre sentir, pensar e agir no cotidiano, exceto
didaticamente, ¢ impossivel separar o conhecimento 16gico e o saber intuitivo. Por sua vez, no
desenvolvimento do projeto de Design, ¢ possivel identificar pensamentos e procedimentos
intencionalmente explicitos que, metodologicamente, sdo previstos e descritos por linguagens
bem codificadas. Por exemplo, a pratica de compor painéis imagéticos ¢ verbalmente indicada
e explicada por meio de acdes que devem ser executadas durante a tarefa. Mas, além da
recomendacdo de que as imagens sejam referentes a ideias e sentidos afins ao projeto, ndo ha

regras explicitas que, logicamente, definem quais imagens sdo pertinentes ou ndo. Portanto,
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pode-se dizer que, comumente, a escolha dessas imagens ¢ guiada por saberes intuitivo-
afetivos.

Sobre a motivagao pessoal da autora, observagdes e questdes sobre a racionalidade e
a intuicao nos projetos de Design de Marca Grafica foram despertadas durante a graduagao
em Design, especialmente no desenvolvimento do projeto de conclusdo de curso
(SCHMIEGELOW, 2014), que explorou esta tematica. A expectativa inicial que houvessem
orientagdes precisas para a criagdo de Marcas Gréaficas foi contrastada com a realidade, que
sdo necessarias diversas decisdes intuitivas e subjetivas em processos de experimentacdo com
tentativa e erro. Assim, foi evidenciada a relevancia dos processos intuitivo-criativos ou
artisticos, que lidam com as situacdes, momentos ou circunstdncias que escapam da

capacidade logico-racional.

1.5 ORIGINALIDADE E ADERENCIA AO POS-DESIGN/UFSC

Nao ¢ incomum que haja meng¢do a intui¢do como parte do processo de Design,
principalmente relacionada aos aspectos criativos. No entanto, sdo poucos os estudos que
tratam em profundidade e especificamente de intuicdo em Design, como foi evidenciado no
processo de Revisdo Sistematica de Literatura, na Busca Sistematica de Literatura
complementar (Apéndice A) e em outras pesquisas assistematicas.

Os resultados dessas pesquisas demonstraram que houve interesse e foi dedicada
atengdo aos estudos que tratam de intuicdo, criatividade, decisdo e conhecimento estético em
projetos de Design. Acerca dos estudos que tratam mais diretamente da intuicdo em Design,
Ling, Xiao e Badke-Schaub (2014) e Ferronato e Scaletsky (2016) investigaram o uso da
intuicdo em processos projetuais de Design.

O estudo de Ling, Xiao e Badke-Schaub (2014) teve como objetivos verificar quando
os designers provavelmente usam a intuicdo no processo projetual, como a intui¢do interage
com 0s processos racionais € como o uso da intuicao pelos designers impacta as empresas. A
pesquisa teve carater empirico, sendo a coleta de dados feita a partir de entrevistas com oito

designers de diversas especialidades. Os resultados considerados mais relevantes indicam que
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a intui¢do ¢ mais usada nas etapas de: geracdo de ideias, busca de informacao, selecdo da
solugdo, busca de inspiracdo e apresentacdo das ideias.

Ferronato e Scaletsky (2016), por sua vez, investigaram o uso da intuicdo na
constru¢do de cenarios de Design, também por meio de uma pesquisa empirica baseada em
dados de um protocolo simultaneo, com a verbalizagao dos pensamentos dos participantes, €
um protocolo retrospectivo, com relato de lembrangas dos participantes. Os resultados
apontaram que os designers utilizam a intuicdo em todo o projeto, tratando-a como um
recurso projetual e uma fonte de informagdes diante o desconhecido. Como um dos
componentes do conhecimento tacito, a intui¢do permite aos individuos tomar decisdes em
momentos de incerteza.

Os estudos de Raami (2015) e Durling (1999) foram considerados mais genéricos,
mas ambos confirmam pressupostos deste trabalho. Em Raami (2015) sdo apresentados os
resultados de uma pesquisa qualitativo-fenomenoldgica sobre a natureza da intui¢do no
processo de Design. De sua parte, Durling (1999) se baseia em estudos empiricos anteriores
para apontar o uso da intui¢do por designers, confirmando que a criatividade dos designers ¢
movida pela intuicdo.

O estudo desenvolvido por Fontanella (2017) também relaciona Design e intuigao,
mas tratando a ultima sob a visdo das heuristicas, buscando entender como estas funcionam
nas decisdes projetuais nos estudantes de Design. A pesquisa qualitativa, que coletou
informacdes por meio de entrevistas em profundidade com estudantes, demonstrou que
heuristicas atuam durante todo processo projetual, mostrando-se mais presentes que o
raciocinio deliberado.

Ha outros estudos da area de Design que confirmam pressupostos e esclarecem
questdes relacionadas com intuicdo, mesmo que esse nao seja o tema central. Por exemplo,
tratam da relacdo entre intuigdo, criatividade e conhecimento estético em Design
(STIGLIANI; RAVASI, 2018) ou da relacdo entre tipos de intuicdo e abordagens sintética e
analitica em Design (TAURA; NAGALI, 2017).

Também, foi identificado um estudo sobre racionalidade e experiéncia intuitiva na
atuagdo de designers, arquitetos e engenheiros (ROSA; BRUST-RENCK; TONETTO, 2016).
Inclusive, ha o estudo que considera o pensamento criativo em processos de Design,

indicando quais situa¢des sdo mais apropriadas para a racionalidade ou para a intuicao
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(TSCHIMMEL, 2010). Conceitos ou arranjos teodricos relevantes e outros resultados dos
estudos aqui indicados sdo parcialmente descritos neste trabalho (Secao 2.1.3).

A originalidade desta tese ¢ referente ao objetivo geral de demonstrar a dindmica do
pensamento intuitivo nas atividades criativas de Design de Marca Grafica, identificando e
explicando sua ocorréncia. Os estudos identificados, em geral, comprovam e destacam o uso
da intuicdo na projetacdo de Design e indicam etapas ou atividades em que o pensamento
intuitivo ¢ mais usado. No entanto, ndo foi localizado nenhum estudo cujo objetivo seja a
identificacao das ocorréncias intuitivas na criacdo de Marcas Graficas, explicando porque a

intuicdo ¢ acionada em determinadas situacdes, momentos ou circunstidncias projetuais

(Figura 1).

Figura 1 — Esquema da originalidade da tese

Dinamica
intuitivo-criativa
em Design de
Marca Grafica

Marca
Grafica Intuicao

Fonte: Prépria.

O Programa de Pos-Graduagdo em Design/UFSC? declara como objetivo “a geragdo € a
promogio de conhecimentos para o ensino e a pesquisa” (POS DESIGN/UFSC, 2021). O
presente trabalho configura uma contribuicdo tedrica para a area de informagdo e
comunicagdo das Marcas, gerando conhecimentos sobre o pensamento intuitivo nas

atividades de criagdio de Marca Grafica, temdtica aderente aos objetivos do

2 Disponivel em:< http://www.posdesign.ufsc.br/sobre-o-programa/>. Acesso em: 22 jan 2021.
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Po6s-Design/UFSC. A inser¢do na linha de pesquisa em midia se refere ao estudo ser focado
nas atividades projetuais de preparagdo criativa, geragdo e estudo de alternativas de marca
grafica, aspectos relacionados a informagao grafico-visual de um produto de comunicagdo da

identidade das marcas.
1.6 CARACTERIZACAO E ETAPAS DA PESQUISA

A literatura sobre metodologia cientifica indica diferentes classificacdes, sendo
adotadas neste estudo quatro categorias como base para a caracterizacdo da pesquisa:
natureza, abordagem, objetivos e procedimentos técnicos (SILVA; MENEZES, 2005) (Figura
2). A presente tese se enquadra como uma pesquisa bésica em relagdo a natureza, e qualitativa
em termos da abordagem. Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa explicativa, que
inclui etapas iniciais de objetivos exploratorio e descritivo. Acerca dos procedimentos

técnicos, foi elaborada a partir de pesquisa bibliografica, documental e de campo.

Figura 2 — Caracterizagdo da pesquisa

NATUREZA ABORDAGEM OBJETIVOS PROCEDIMENTOS TECNICOS

Basica Qualitativa Explicativa Pesquisa bibliografica

Pesquisa documental

Exploratdria Pesquisa de campo

Fonte: Propria.

Trata-se de uma pesquisa de natureza basica, porque busca gerar conhecimentos para
avangar a compreensao sobre a dinamica do pensamento intuitivo nas atividades criativas de
Design de Marca Grafica, identificando e explicando sua ocorréncia, mas sem prever
aplicagdo pratica no ambito deste estudo. A abordagem qualitativa da pesquisa ¢ justificada
pela auséncia de recursos e técnicas estatisticas, ja que considera que o fendmeno em estudo

nao pode ser traduzido em niimeros (SILVA; MENEZES, 2005).
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A etapa de pesquisa de objetivos exploratorios iniciais aumentou a familiaridade com
o problema em estudo, buscando levantar os mais diversos aspectos relevantes ao tema de
pesquisa. A etapa exploratoria forneceu os subsidios teoricos aplicados nas etapas descritiva e
explicativa posteriores. A etapa de pesquisa de objetivos descritivos resultou na descrigdo das
caracteristicas do fendmeno em estudo, que sdo as atividades criativas de Design de Marca
Grafica. Por fim, a etapa de objetivos explicativos demonstrou a dindmica intuitiva das
atividades criativas, identificando e explicando os fatores que contribuem para o fendmeno
das ocorréncias intuitivas nas tarefas, avaliacdes e decisdes projetuais (GIL, 2002).

Como procedimento técnico, a pesquisa bibliografica ¢ definida pelo uso de
materiais ja elaborados, como livros e artigos cientificos (GIL, 2002). O objetivo ¢ examinar o
material sobre o tema em estudo, buscando-se uma visdo renovada sobre o assunto, para
constituir novas proposigoes (MARCONI; LAKATOS, 2003). Por sua vez, a pesquisa
documental ¢ um procedimento técnico realizado em materiais que nao receberam tratamento
analitico, ou ainda em materiais que ja receberam algum tipo de andlise, como relatdrios de
pesquisa (GIL, 2002).

A pesquisa de campo consta em uma observagao de fatos e fenomenos da maneira
como eles se desenvolvem, sendo coletados dados e registradas varidveis para posterior
andlise. Esse tipo de pesquisa se aplica para a coleta de informagdes ou conhecimentos sobre
um problema ou hipotese, ou para descobrir novos fendmenos ou relagdes que se estabelecem
entre eles (MARCONI; LAKATOS, 2003).

A natureza basica e a base qualitativa caracterizam o estudo de modo integral. Mas, ¢
possivel indicar trés grandes etapas para o estudo a partir dos objetivos e procedimentos
técnicos aplicados. Assim, houve uma (1) primeira etapa caracterizada pelo desenvolvimento
de pesquisas exploratorias com procedimentos técnicos de pesquisa bibliografica. Os
materiais consultados incluiram artigos académicos, livros, teses e dissertacdes sobre as
tematicas relevantes para o estudo.

Além das exploragdes iniciais, para contextualizacdo da tematica de estudo, a sele¢ao
das fontes tedrico-bibliograficas compreendeu duas fases: Revisdes Sistematicas de Literatura
(RSL) e buscas assistemadticas por referéncias. A RSL (julho/agosto de 2018) teve como

proposito fazer um levantamento inicial de literatura qualificada da area, que envolveu a
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intersec¢do entre métodos ou processos de Design e intui¢do. Os resultados foram usados para
verificar e comprovar a originalidade da proposta inicial, bem como, de modo seletivo, foram
aproveitados para a fundamentacdo tedrica. O plano de pesquisa das RSLs foi baseado em
Fabbri, Octaviano e Hernandes (2017) e Ferenhof e Fernandes (2016), e o relatorio estd
detalhado no Apéndice A.

Os resultados das buscas assistematicas por referéncias compuseram a maior parte da
fundamentagdo tedrica do estudo. Estas foram levantadas por consulta de palavras-chave em
bases de dados académicas. A referéncia de artigos, livros, teses e dissertagdes durante a
leitura das fontes tedrico-bibliograficas também foi uma importante fonte de identificacdo e
selecdo de trabalhos de interesse para o estudo. Além do referencial tedrico do estudo, os
procedimentos de pesquisa exploratorio-bibliografica complementaram a redagao do capitulo
introdutério da tese, e sustentaram a proposi¢do dos procedimentos para a identificacdo do
estilo de pensamento predominante nas atividades criativas de Design de Marca Gréfica.

A (2) segunda grande etapa da pesquisa foi caracterizada pelo desenvolvimento de
pesquisas descritivas. Os materiais descritos foram coletados por procedimentos técnicos de
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e pesquisa de campo. A pesquisa descritivo-
bibliografica foi feita sobre livros de Metodologia de Design, especificamente voltados para a
criacao de Identidade Visual de Marca.

A pesquisa descritivo-documental foi realizada em relatérios de Projetos de
Conclusao de Curso de graduacao em Design/ UFSC, que atenderam ao critério tematico que
considera a criagdo de marcas graficas. A caracterizacao de pesquisa documental sobre esses
relatorios de projeto de graduacdo ¢ justificada pela coleta e organizacdo de informagdes
previamente dispersas (PRODANOV; FREITAS, 2013), que foram os métodos, processos e
tarefas utilizadas nos projetos para a criacdo de marca grafica, como base para a proposi¢ao
da Identidade Visual de Marca.

A pesquisa de campo foi desenvolvida com a observagdo direta e aplicagdo de
questionario em uma turma de estudantes da disciplina “Projeto de Identidade Visual”, de um
curso de graduagdo em Design de instituicdo particular da cidade de Floriandpolis. Como
resultado, houve a descrigdo do processo criativo dos discentes através da técnica de
observagdo, e, por meio de questiondrio, foram confirmadas as suposi¢des feitas sobre o uso

da intui¢do no processo criativo.
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A etapa descritiva da pesquisa, representativa do ambiente académico, resultou na
descrigdo da realidade em estudo, ou seja, os métodos, processos, recursos e tarefas
envolvidas nas atividades criativas dos projetos de Design de marca grafica. O detalhamento
dos procedimentos metodoldgicos da etapa de pesquisa descritiva ¢ apresentado no Capitulo
3.

A (3) terceira grande etapa de pesquisa articulou o referencial tedrico e os dados
coletados para demonstrar e explicar o fenomeno da ocorréncia do pensamento intuitivo nas
atividades criativas de Design de Marca Gréafica. Foi proposta uma estrutura bésica para as
atividades criativas, baseada em trés categorias de tarefas que sdo recorrentes nos projetos
estudados. Foram discutidos os estilos de pensamento predominante nas tarefas, avaliacdes e
decisdes criativas, e feitas analises detalhadas sobre os argumentos apresentados nas
justificativas sobre os processos e decisdes projetuais. Em sintese, foram identificados e

explicados os fatores que acionam o pensamento intuitivo na criagdo de Marcas Gréaficas.

1.7  ESTRUTURA DO TRABALHO

Neste primeiro capitulo (1), foi feita a introducdo da tese, com a apresentacdo da
contextualizagdo, da problematica e da justificativa, a indicagdo dos objetivos geral e
especificos, da originalidade e aderéncia, e, por fim, a caracterizagdo e etapas da pesquisa.

No segundo capitulo (2) ¢ apresentada a fundamentagdo tedrica da pesquisa, como
sintese do estudo dos referenciais teoricos selecionados. O conceito de intuicdo ¢ definido,
bem como o contraste com o pensamento loégico-racional. Também, a intuigao ¢ relacionada
com o campo artistico e com a atividade de Design. Em seguida, sdo apresentados arranjos
teoricos sobre metodologia e método em Design, propondo uma estrutura recorrente para os
projetos, composta de trés fases: exploratdria, criativa e executiva.

No terceiro capitulo (3), sdo detalhados os procedimentos metodologicos que
orientaram a etapa de pesquisa descritiva. Sdo apresentados os procedimentos usados para
definicdo da amostra e coleta de dados na pesquisa descritiva bibliografica e documental. O
detalhamento da pesquisa de campo inclui a caracterizagdo dos instrumentos de coleta de

dados, que foram a observacdo e o questiondrio. Apos, sdo apresentados os procedimentos



37

para identificacao do estilo de pensamento predominante nas tarefas e avaliagdes ou decisdes
individuais das atividades criativas de Design de Marca Gréfica.

No quarto capitulo (4), apresenta-se o contetdo descritivo, com descrigdes e
consideragdes sobre recursos, processos ¢ atividades de criagdo nos projetos de Design de
criagdo de Marcas Gréaficas. Sdo propostos os resultados das pesquisas descritivo-bibliografica
(Secdo 4.1), descritivo-documental (Secdo 4.2), e pesquisa de campo (Segdo 4.3).

No quinto capitulo (5), ¢ demonstrada a dinamica intuitiva nas atividades criativas de
Design de Marca Grafica. Propde-se uma estrutura basica das atividades criativas, baseada em
trés categorias de tarefas: prévias a producdo, producdo de desenhos, e estudo de desenhos.
Sao discutidas as relagdes entre intuigdo, criatividade, logica e utilidade. Em seguida, sdo
identificados o predominio dos estilos de pensamento nas tarefas, avaliagdes e decisdes
projetuais, bem como analisada a natureza dos argumentos apresentados como justificativa
para os processos ¢ decisdes. Enfim, sdo explicados os aspectos e circunstancias que
determinam a ocorréncia intuitiva na criagdo de Marcas Graficas.

O sexto capitulo (6) apresenta as consideracdes finais do estudo, bem como a
indica¢do de estudos futuros. Seguem as referéncias do estudo, e os apéndices contendo o
plano de pesquisa da Revisao Sistematica de Literatura e da Busca Sistematica complementar
(A), a lista de trabalhos consultados no processo de pesquisa descritiva (B), os Termos de
Consentimento Livre e Esclarecido referentes a pesquisa de campo (C) e o questiondrio

vinculado a pesquisa de campo (D).
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico que fundamenta este estudo esta estruturado em duas partes. A
primeira parte apresenta o conceito de “intuicdo” e o contraste com o estilo de pensamento
logico-racional. Apds, sdo apresentados os argumentos que sustentam a relacdo entre intuicao
e arte, explicando porque a arte ¢ considerada o campo privilegiado de processos intuitivos.
Por fim, sdo revisados os estudos académicos sobre a intui¢do no processo de Design.

Na segunda parte, sdo tratados aspectos de metodologia e método em Design. Os
métodos de diversos autores sdo analisados como suporte para a proposicdo de uma
estruturacdo basica de trés fases para os projetos de Design: exploratdria, criativa e executiva.

Em seguida, ¢ feita uma revisao dos processos, recursos e tarefas tipicas de cada fase.

2.1 INTUICAO

A intui¢ao ¢ considerada por alguns um dom misterioso, inato, ou mesmo atribuido
eventualmente aos individuos pelos deuses (ARNHEIM, 2004). Do ponto de vista filosofico,
intuicdo designa o contato imediato ou direto com a realidade, sem necessidade de
demonstracdo (JAPTASSU; MARCONDES, 2001). No campo da Psicologia, os estudos sobre
esse modo de saber misterioso e imediato, historicamente, foram relegados a margem. No
entanto, a sua importancia para uma série de processos cognitivos, como a tomada de
decisdes, criatividade e aprendizagem, foi reconhecida recentemente (HODGKINSON;
LANGAN-FOX; SADLER-SMITH, 2008). Isso justifica o aumento de estudos na area, ¢ a
sua abordagem predominantemente voltada as Ciéncias Cognitivas, como verificado na
literatura revisada.

Etimologicamente, a palavra intuicdo deriva do Latin in-tuir, definida como
“olhando”, “a respeito de”, ou “sabendo de dentro” (HODGKINSON; LANGAN-FOX;
SADLER-SMITH, 2008). Acerca da definicdo do termo como um processo mental, as fontes
pesquisadas concordam que a intuicdo, como o resultado ou produto de um processo,

apresenta-se a um individuo sem que este esteja ciente de como chegou a tal, ou seja, ¢ um
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processo ndo consciente’. Portanto, o processo intuitivo, ao menos a principio, ndo ¢
apreensivel ao individuo.

Verifica-se, assim, que ha uma distingdo entre o processo intuitivo e o resultado ou
produto do processo. Como explicam Dane e Pratt (2007), o termo “intuicao” ¢ usado para
descrever tanto os processos intuitivos quanto seus resultados, sendo usado por alguns autores
de modo intercambiéavel. Evans (2010) clarifica que o carater ndo consciente ou inapreensivel
estd relacionado ao processo intuitivo, que nido se sabe de onde veio e como pode ser
justificado. J& os resultados ou produtos do processo sdo conscientemente acessiveis ao
individuo (DANE; PRATT, 2007; EVANS, 2010; SINCLAIR, 2010).

Tendo em vista o cardter ndo consciente do processo intuitivo, o termo “intui¢do”
costuma ser tratado a partir da meng¢do a um processo contrastante, que, por sua vez, ¢
consciente e deliberado. Arnheim (2004), por exemplo, aborda a intui¢do em contraste com o
intelecto, como duas formas de aquisi¢do de conhecimento. O autor indica que intuigdo e
intelecto atuam em todos os niveis de cogni¢do e sdo comuns para todas as atividades
humanas, agindo, quase sempre, de forma conjunta.

A intuicdo ¢ definida como uma propriedade particular da percepcao voltada a
“apreender diretamente o efeito de uma interacdo que ocorre num campo ou situagao
geltaltista”. Ja a cognicdo intelectual trabalha com cadeias de inferéncias logicas, nas quais as
relacdes podem ser conscientemente observadas e distinguidas. As operacdes intelectuais
podem ser ensinadas, e inclusive desempenhadas pelos computadores digitais (ARNHEIM,
2004, p. 13-14).

O contraste da intuicdo com processos conscientes também ¢ apontado na literatura
que estuda o tema a partir das teorias de Processamento Dual. Esse nome genérico inclui uma
diversidade de teorias sobre a dualidade da mente humana (FRANKISH; EVANS, 2009), que
derivam da dificuldade de compreender a cogni¢cdo como um construto unitario. Suas origens
remontam ao pensamento de Socrates, Platdo e Aristoteles, e tem na distingdo feita por Freud
entre operagdes mentais primarias e secundarias o primeiro expoente bem conhecido da era

moderna (DORFLER; ACKERMANN, 2012).

3 Ha divergéncias no modo de denominar esse atributo do processo intuitivo. Nas referéncias consultadas foram
usados os termos ndo consciente ¢ inconsciente, ¢ Dane e Pratt (2007) ressaltam também o uso de
subconsciente ¢ pré-consciente. Como a discussdo especifica entre as implicagdes das diferengas entre os
termos ultrapassam o objetivo deste estudo, seguindo Dane e Pratt (2007), foi adotado o termo néo consciente,
como caracteristica que os termos tém em comum.
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As diferentes teorias de Processamento Dual possuem nomenclaturas diversas, e nem
sempre apresentam consenso entre si. Mas, em sintese, partem da distin¢do entre dois tipos de
sistemas ou modos de processamento proposta por Stanovich e West. Em geral, o tipo 1
costuma ser caracterizado como nao consciente, de natureza automatica ou implicita, tacito,
rapido, ndo demanda esforco, holistico, associativo e afetivo; j& o tipo 2 € caracterizado como
consciente, de natureza analitica ou explicita, relativamente lento, demanda esforco, e
relativamente livre de afeto (HODGKINSON; LANGAN-FOX; SADLER-SMITH, 2008).

Dorfler e Ackermann (2012) apontam que as diferentes concepgdes dualistas contém
um processo proximo a intui¢ao (tipo 1) e outro nao-intuitivo (tipo 2). Dane e Pratt (2007) e
Epstein (2010) interpretam que a intuicdo estd relacionada ao sistema de processamento de
tipo 1, mas que ela ndo representa a totalidade de operacdes desse sistema. Independente das
visoes especificas dos diferentes autores, ao relacionarem a intuicdo ao sistema de
processamento de tipo 1, as teorias de Processamento Dual reforcam o conceito como um
processo ndo consciente, contrastante com o pensamento consciente e deliberado.

Evans (2010) explica que o carater ndo consciente do processo intuitivo estd
relacionado a outras caracteristicas atribuidas ao modo de processamento do sistema 1, sendo
o trabalho que sustenta a intuicao rapido, paralelo e sem esfor¢o. Betsch (2008) complementa
que a rapidez da intui¢do contrasta com os processos deliberados de pensamento, que sdo
sequenciais, ¢ limitados pela capacidade de memoria e atengdo. Dane e Pratt (2007) ressaltam
que hd questionamentos se o processo intuitivo € sempre rapido, mas a maior parte dos
autores concorda com o carater rapido, especialmente quando comparado aos processos
decisodrios racionais.

A definicdo de intui¢do de Dane e Pratt (2007) ¢ feita a partir da busca por
conciliacao do conceito em estudos de diversas disciplinas. Assim, juntamente ao carater nao
consciente e rapido, acrescentam que o processo intuitivo ¢ movido por associagdes holisticas
e que resulta em julgamentos acompanhados de afeto. O atributo associativo € caracterizado
pelas conexoes estabelecidas entre estimulos ambientais e categorias, padrdes, caracteristicas
ou estruturas armazenadas de modo nao consciente. JA o reconhecimento de categorias,
padrdes, caracteristicas ou estruturas, em oposi¢do a conexoes feitas mediante consideracdes

logicas, justifica o carater holistico do processo. Conforme os autores, a capacidade ndo
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consciente de fazer associagdes holisticas ¢ uma vantagem em relacdo a outros modos de
tomada de decisdo, ja que a tentativa de aplicar a andlise consciente em situagdes em que €
necessario integrar muitos estimulos em categorias de informagdo pode resultar em
conclusdes inferiores.

Betsch (2008) concorda com o carater holistico da intuig¢do, assinalando que se trata
de uma consideragdo holistica de experiéncias prévias. Portanto, considera o processo
intuitivo como alimentado principalmente por conhecimento prévio armazenado na memoria
de longo prazo, adquirido através do aprendizado associativo. Na visdo de Betsch (2008), por
ser baseada em conhecimento prévio, a intuicdo costuma produzir julgamentos e decisdes
mais conservadoras. O autor considera o processo de pensamento deliberado como mais
propicio a lidar com novas situacdes.

De acordo com consideragdes de outros autores (DANE; PRATT, 2009; EPSTEIN,
2010; GORE; SADLER-SMITH, 2011; PERASSI, 2005; RAIDL; LUBART, 2001),
interpreta-se que a relacdo defendida por Betsch (2008) entre intui¢do e conclusdes
conservadoras ocorre principalmente em situacdes familiares ou repetitivas. A capacidade
intuitiva de estabelecer associagdes holisticas, a partir de registros armazenados de modo nao
consciente, com base em experiéncias passadas, ¢ relacionada por outros autores também a
situacdes novas ou processos artisticos ou criativos.

Acerca do papel da experiéncia no processo intuitivo, Epstein (2010) considera que a
maior parte da informag¢dao que alimenta o processo intuitivo ¢ constituida pela informagao
tacita produzida pela aprendizagem associativa por meio de experiéncia. H4 duas maneiras
pelas quais o aprendizado pela experiéncia pode se tornar base para intui¢do. O aprendizado
tacito, no qual a fonte ndo ¢ identificada, ¢ o modo mais usual. Ha também a automatizacao
derivada da pratica de informacao inicialmente adquirida por processos deliberados. Apesar
de a experiéncia passada ser a principal fonte de intui¢dao, ha também a possibilidade de lidar
com novas situagdes. Neste caso, principios e atributos do aprendizado associativo por
experiéncia desencadeiam impressdes nao relacionadas a experiéncias passadas.

O aspecto associativo da intui¢do ¢ destacado também por Perassi (2005), que
discorre sobre a intuicdo no contexto da arte, apontando que o processo atua com associagoes
involuntarias entre percepgdes ou registros ndo conscientes e subjetivos. Raidl e Lubart

(2001), que tratam da intuicdo sob o ponto de vista da criatividade, descrevem o processo



42

intuitivo como relagdes entre informagdes que provém de diversas fontes, podendo ser
estimulos externos, memoria (memoria implicita, em particular), emogdes, e questdes
subconscientes. Sdo as conexdes entre alguns desses elementos que dao forma ao processo
intuitivo. Os autores destacam, inclusive, a possibilidade de associagdo entre elementos
dispares, como a conexdo de registros contidos em areas de contetdos distantes (RAIDL;
LUBART, 2001), ou mesmo a capacidade de associar elementos e eventos percebidos em
momentos distantes no tempo e espaco (PERASSI, 2005).

Tratando agora da questao da relacao de afeto, emocao ou sentimento com a intuicao,
esta ¢ apontada, com diferentes €nfases, por diversos autores (BETSCH, 2008; DANE;
PRATT, 2007; EPSTEIN, 2010; EVANS, 2010; HODGKINSON; LANGAN-FOX;
SADLER-SMITH, 2008; HOGARTH, 2010; PERASSI, 2005; RAIDL; LUBART, 2001;
SINCLAIR, 2010). A atribui¢cao do processo intuitivo ao sistema de processamento de tipo 1,
que ¢ influenciado pelo afeto, refor¢a a no¢ao de que afeto, emogao ou sentimento participam
do processo intuitivo e seus produtos.

De acordo com o dicionario de psicologia da APA (American Psychological
Association)*, em resumo, o termo afeto se refere a qualquer experiéncia de sentimentos ou
emogoes; emogao ¢ definida como um padrdo de reacdo complexo pelo qual um individuo
tenta lidar com uma circunstancia de relevancia pessoal; enquanto a emocdo ¢ voltada ao
engajamento com o mundo, o sentimento ¢ puramente mental, subjetivo e avaliativo, sendo
independente da sensagdo, pensamento ou da imagem que o gerou.

Dane e Pratt (2007) ressaltam que ¢ antiga a associagdo entre julgamento intuitivo e
afeto. A nocdo filosofica da racionalidade estar envolvida com a “cabe¢a” e a intui¢do com o
“coracdo” exemplifica isto. Atualmente, estudos apontam que emogdes e afeto sdo
desencadeadores dos julgamentos intuitivos, e inclusive participam do processo intuitivo. Isso
justifica a caracterizagdo de Dane e Pratt (2007) do resultado do processo intuitivo ser um
julgamento acompanhado de afeto.

Para Perassi (2005) e Hogarth (2010), a intuicdo pode ser interpretada como um
sentimento de saber. Perassi (2005) detalha que a relacdo dos estimulos percebidos como

sentimentos sdo reagdes do campo estético ou afetivo, compondo os fenomenos da estética. Ja

4 Disponivel em: < https://dictionary.apa.org/>. Acesso em: 30 jan 2020.
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os pensamentos e ideias estdo relacionados a inteligéncia logica, suportada pelo dominio
consciente das diversas linguagens. Assim, a intui¢cdo esta mais relacionada a estética do que a
logica.

Evans (2010) concorda que os resultados do processo intuitivo costumam se
manifestar em sentimentos. Em especial, os julgamentos intuitivos sdo baseados em
sentimentos de confianga de que o produto da intuigdo estd certo. Quanto a participacdo da
emocao, afeto ou sentimento no julgamento intuitivo, Hogarth (2010) indica que as proprias
reagdes emocionais podem constituir intuigdes, ou as emogdes podem afetar os julgamentos
de modo parcial como mediadores intuitivos. De modo similar, Betsch (2008) aponta que o
resultado ou produto do processo intuitivo sdo sentimentos, como gostar de algo ou de risco.
Esses, por sua vez, sdo a base para a tomada de decisdes ou julgamentos.

A tomada de decisdo intuitiva ¢ acompanhada por questdes sobre a validade do
julgamento ou produto intuitivo, especialmente porque uma das areas onde mais sdo
desenvolvidas pesquisas em intui¢do ¢ a tomada de decisdes por especialistas em contexto
organizacional. Segundo Betsch (2008), julgamentos e decisdes intuitivas podem ser
altamente acuradas caso haja uma amostra de experiéncias representativa para a situacao ou
problema em questdo, visto que a intui¢do ¢ capaz de refletir todas as experiéncias
relacionadas a uma entidade. Evans (2010) aponta que os processos cotidianos de decisdo sdo
dominados pela intuicdo. Isto ocorre porque, diante de situacdes familiares, a intuicdo
costuma estar correta. Também, ¢ consequéncia do mecanismo cognitivo da mente humana.
Enquanto processos intuitivos sdo rapidos, operam de modo paralelo e sem esforco, o
raciocinio ¢ lento, requer esfor¢o e se limita a uma avaliacdo ou decisdo por vez.

Kahneman (2012) concorda que ¢ comum que no cotidiano os individuos sejam
guiados por impressoes € sentimentos, € a confian¢a na intuicdo ¢ geralmente justificada. No
entanto, um risco do uso da intuicdo como base para decisdes ou julgamentos ¢ que esta pode
ser acompanhada por um sentimento de confianca mesmo diante de respostas erradas
(EVANS, 2010; KAHNEMAN, 2012; SINCLAIR, 2010). Isto ¢ intensificado pela tendéncia
dos individuos de buscar uma racionalizacdo para justificar as intui¢des, inclusive quando
estdo erradas (EVANS, 2010). Assim, segundo Dorfler e Ackermann (2012), ha uma corrente

que defende que a intui¢do ¢ mais bem tratada como hipoteses para serem testadas.
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Uma abordagem que exemplifica os riscos do uso da intuicdo ¢ o programa das
heuristicas e vieses, desenvolvido por Kahneman e Tversky a partir do final da década de
1960, que trata de erros sistematicos causados pela confianga em julgamentos intuitivos. As
heuristicas, que na visdo dos autores correspondem a parte dos julgamentos intuitivos e
escolhas, sdo atalhos simplificadores. Diante de uma questao dificil, uma resposta mais facil ¢
respondida no lugar dela, ocorrendo uma substituicdo de perguntas sem que o individuo
perceba. A confianga nos julgamentos heuristicos pode levar aos vieses, que sdo 0s erros
sistematicos, pois se repetem de modo previsivel. Por exemplo, quando um individuo ¢
questionado sobre qual a propor¢cdo de determinado evento, a resposta dada se baseia na
facilidade com que esse evento ¢ recordado, o que ndo necessariamente corresponde a
realidade (KAHNEMAN, 2012).

Acerca da questdo sobre o uso da intuicdo ou do raciocinio deliberado, conforme
Betsch (2008), os estudos da area apontam que em qualquer tomada de decisdo ou julgamento
ha a participacdo simultdnea da intui¢do e da deliberacdo, presumindo ndo haver casos ideais
de pura intui¢do ou pura deliberagdo. O que ocorre ¢ a dominagdo de um processo sobre o
outro. A predominancia de ambos os processos intuitivos e deliberados tem sua relevancia em
diferentes situagoes.

Apesar da atual énfase sobre a tomada de decisdo intuitiva, o raciocinio deliberado
deve ser aplicado em diversas situacdes, e € essencial para explicar os avangos humanos
intelectuais, tecnoldgicos e culturais (EVANS, 2010), sendo a existéncia da sociedade
tecnologica atual uma forte demonstragdo do poder do pensamento analitico (INBAR; CONE;
GILOVICH, 2010). Assim, a questdo sobre quando ¢ mais adequado priorizar cada estilo de
pensamento pode estar relacionada a natureza da situagdo ou tarefa (RUSOU; ZAKAY;
USHER, 2013), e este principio ¢ adotado no presente estudo.

Por fim, os conceitos de “intui¢do” e “instinto”, que eventualmente sao usados como
sindnimos, possuem diferencas que devem ser clarificadas. Apesar de instinto e intuicao
desencadearem respostas rapidas dadas diante de estimulos (HODGKINSON et al., 2008),
instintos sdo capacidades inatas, e se referem a reacdes autdonomas diante de estimulos

(DANE; PRATT, 2007).
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Em sintese, o termo intui¢ao ¢ usado para se referir a um processo € ao seu produto;
0 processo € ndo consciente, rapido (em comparagdo a processos logico-racionais), afetivo, e
se desenvolve por associacdes, relagdes ou conexodes holisticas entre diferentes tipos de
registros mentais (especialmente ndo conscientes) e estimulos externos; o produto intuitivo se
manifesta como uma conclusdo imediata e conscientemente acessivel ao individuo. Como o
processo intuitivo € ndo consciente, ¢ dificil explicar porque a conclusdo foi estabelecida, ao

menos a principio.

2.1.1 Identificacdo dos processos intuitivos em comparacio aos légico-racionais

A literatura assume que n3o ha pura intuigdo ou pensamento logico-racional.
Portanto, em qualquer situagdo, os processos atuam de modo complementar. O que ocorre ¢ o
predominio de um dos estilos de pensamentos na resolugdo de uma situacdo ou problema
mental (BETSCH, 2008; EPSTEIN, 2010).

Salas, Rosen e DiazGranados (2009) explicam que ha diferentes perspectivas em
termos da dindmica geral entre os modos de pensamento, havendo visdes que consideram a
deliberagdo como o estilo dominante ¢ modelos que colocam a intuigdo como modo de
pensamento principal. Por exemplo, baseados em Kahneman, Slovic e Tversky (1982),
Calabreta, Gemser ¢ Wijnberg (2017) informam que ha estudos que privilegiam a intuicao
como modo primdrio de tomada de decisdes, sendo o pensamento racional um recurso para
avaliar e justificar o resultado do processo intuitivo. Nessa abordagem, o processo racional ¢
um recurso cognitivo subsequente a escolha intuitiva e, raramente, altera a escolha inicial.

Ja Thompson, Turner e Pennycook (2011) propdem que, seguido de um processo
intuitivo inicial, o desencadeamento do pensamento analitico depende da for¢ca de um
sentimento de confianca gerado sobre a resposta intuitiva inicial. Quanto mais forte o
sentimento de que a resposta inicial estd correta, menor a probabilidade de engajamento em
pensamento analitico. Quando ndo ha confianga na resposta intuitiva, ¢ mais provavel que
haja engajamento de pensamento analitico e alteracao da resposta inicial.

De acordo com Dane e Pratt (2009), também ha pesquisas que analisam a alternancia
entre o uso da intui¢do ou racionalidade com base, entre outros, em preferéncias pessoais,

estado de humor do individuo, tempo disponivel para a situacdo ou problema, cultura
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organizacional e nivel de expertise do individuo. No entanto, destaca-se neste estudo a
“natureza da situacdo ou problema”, que ¢ citada por diversos autores como um fator que
determina a alternancia entre os estilos de pensamento na tomada de decisio (DANE;
PRATT, 2007; DANE; ROCKMANN; PRATT, 2012; INBAR; CONE; GILOVICH, 2010;
RUSOU; ZAKAY; USHER, 2013).

Dane e Pratt (2007) associam os problemas mal estruturados ao processo intuitivo, ja
que n3o ha regras decisorias amplamente aceitas para lidar com a situagdo. A capacidade
associativa holistica do processo intuitivo, que integra elementos dispares em uma percepgao
coerente de como lidar com uma situacdo, pode explicar a efetividade da intuicdo em
problemas mal estruturados. Isso € justificado porque, na medida em que uma situagdo ou
problema é menos estruturado, os julgamentos intuitivos se tornam mais convenientes do que
a analise racional.

Portanto, as situagdes ou problemas relacionados a intuicdo sdo dificilmente
decompostos em uma série de operacdes que levam a decisdo definitiva, dificultando a
percepgdo de como podem ser abordados da maneira formal que caracteriza os procedimentos
analiticos (DANE; ROCKMANN; PRATT, 2012). No entanto, o estudo de Dane, Rockmann
e Pratt (2012) destaca que a eficiéncia do julgamento intuitivo em situagdes ou problemas nao
decomponiveis estd associada a alta expertise no dominio.

Baseados em Laughlin (1980), Dane e Pratt (2009) consideram a recorréncia e a
eficiéncia intuitiva em situagdes ou problemas ndo estruturados € que ndo ha critérios
objetivos de sucesso ou solu¢des demonstraveis, como tarefas que envolvem julgamentos
politicos, éticos, estéticos ou comportamentais. Assim, considerando as proposicdes anteriores
de Bundgaard (2009), Wilson e Schooler (1991) e Haidt (2001), Dane, Rockmann e Pratt
(2012) assinalam os julgamentos sobre obras de arte, as consideracdes sobre os gostos dos
alimentos ou sobre 0os comportamentos das pessoas como pertinentes ao campo intuitivo.

Como se trata de um processo ndo consciente, a intui¢do ¢ caracterizada pela
dificuldade do individuo explicar objetivamente porque chegou a determinada conclusdo,
decisdo ou associacdo. Por exemplo, Inbar, Cone e Gilovich (2010) explicam que o

pensamento intuitivo produz preferéncias idiossincraticas, subjetivas e imprecisas. Assim, no
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processo decisorio, uma das opgdes pode aparentar ser claramente melhor que as demais, no
entanto, ¢ dificil para o individuo definir o quanto melhor e justificar a decisao para terceiros.

Dane e Pratt (2009) concordam que as intui¢des sdo dificilmente justificaveis de
modo racional. Sjoberg (2003) indica que o processo intuitivo ndo segue regras explicitas para
as decisOes, sendo baseado em sentimentos para tomar a decisdo correta. Perassi (2019)
explica que as associagdes intuitivas partem de ideias ndo conscientes e subjetivamente
vivenciadas como afetos. Portanto, possiveis explicagdes sobre decisdes ou agdes intuitivas
decorrem de uma racionalizagao posterior ao processo intuitivo.

J4& o pensamento 16gico-racional requer esfor¢o consciente, sendo ainda sequencial,
preciso e baseado em regras (INBAR; CONE; GILOVICH, 2010), como acdo mental
deliberada, permitindo que os processos conclusivos, associativos ¢ de tomada de decisdo
possam ser esclarecidos pelo individuo. Ao contrario do processo intuitivo, que ¢ paralelo,
holistico e répido, o pensamento légico-racional ¢ mais lento, porque ocorre de modo
sequencial (BETSCH, 2008; EVANS, 2010).

Para Dane, Rockmann e Pratt (2012), baseados em Hammond e outros (1987), o
pensamento ldgico-racional € considerado apropriado para situagdes ou problemas que podem
ser analiticamente decompostos e tratados sequencialmente. Baseando-se em Alter e outros
(2007), Dane, Rockmann e Pratt (2012) também consideram que a tomada de decisdes
analitica ¢ fundamentada em processos nos quais os individuos conscientemente usam e
manipulam regras simbolicamente codificadas de modo sistematico e sequencial.

Para Dane e Pratt (2009), os procedimentos sistematicos sao desenvolvidos de modo
a avaliar toda a informacao relevante, incluindo custos e beneficios. O pensamento racional,
portanto, envolve a aplicacdo de regras normativas e a consideracdo de fatores explicitos
(INBAR; CONE; GILOVICH, 2010). As associagoes de ideias que sdo determinadas pela
razdo légica decorrem de convengdes culturais prévias e conscientemente estabelecidas
(PERASSI, 2019).

Situagdes ou problemas capazes de decomposicdo e solugdo sequencial, como
atividades que envolvem matematica ou logica, cujos passos utilizados na resolugdo do
problema podem ser demonstrados, sao apropriados para procedimentos analiticos (DANE;
ROCKMANN; PRATT, 2012). Essas situacdes ou problemas intelectivos sdo altamente
estruturados, com critérios de sucesso definidos e objetivos (DANE; PRATT, 2009). As
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decisdes analiticas seguem regras ou leis e envolvem um modo de integrar as informacdes,
como calculos ou listas de pros e contras (SJIOBERG, 2003).

Em resumo, a literatura indica que o estilo de pensamento loégico-racional prevalece
ou deve ser priorizado em situagdes ou problemas capazes de serem decompostos e tratados
de modo sequencial, sendo citadas também a existéncia de regras, convengdes ou fatores
explicitos para avaliagdes ou decisdes. Em contraste, o pensamento intuitivo predomina ou
deve ser aplicado em situagdes ou problemas que dificilmente podem ser decompostos em
uma sequéncia de passos, € suas conclusdes sao suportadas por fatores subjetivos, afetivos e
imprecisos.

Baseado no principio da alternancia do estilo de pensamento de acordo com a
natureza da situagdo ou problema, o presente estudo considera que em Design de Marca
Grafica, tal como em qualquer outra atividade humana, ha problemas ou situagdes que podem
ser resolvidas ou estruturadas, pelo menos parcialmente, de modo lo6gico-racional. No entanto,
ha momentos em que € necessario ou oportuno recorrer a intuicao, pois o suporte de regras,
convengdes ou instrugcdes ndo contempla as adaptacdes requeridas e a capacidade holistica
para atender as particularidades de cada demanda projetual. Por isso, o detalhamento das
tarefas, avaliagOes ou decisOes costuma recair sobre a intui¢ao criativa.

Mas, a influéncia de outros fatores ndo ¢ desconsiderada, especialmente nos espagos
intermedidrios entre a estruturacdo logico-racional minima e o nivel das ocorréncias
tipicamente intuitivo-criativas na execu¢do das tarefas, avaliacdes e decisdes. Nesses
intervalos, € possivel recorrer ao maximo a aplicacdo consciente de regras e convengdes
logico-racionais, ou tratar a situagdo de modo intuitivo, livre e espontaneo. Assim, a adocao
do estilo de pensamento predominante depende de outros fatores, como preferéncia pessoal,
tempo disponivel para a situacdo ou problema ou nivel de expertise do designer.

Nesta se¢do, foram definidas teoricamente a natureza das situagdes ou problemas
associados a cada estilo de pensamento, bem como as justificativas indicativas do uso do
logico-racional ou da intuicdo. Essas informagdes serdo usadas como base para definir os
procedimentos metodologicos para identificagao do estilo de pensamento predominante nas
tarefas, avaliagdes ou decisdes das atividades criativas de Design de Marca Grafica (cf. Se¢do

3.2).
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2.1.2 Intuicdo e Arte

Neste estudo, a arte ¢ apontada como o campo privilegiado de expressdo dos
processos intuitivos e subjetivos, enquanto na pratica metodica, caracteristica da ciéncia e da
tecnologia, destacam-se os processos logico-racionais. Anteriormente, o conceito de intui¢do
foi definido em contraste com o pensamento légico-racional, ressaltando as caracteristicas
recorrentes entre os autores consultados.

No entanto, intuigdo ¢ um conceito amplo, que inclui variagdes no modo de
processamento, na natureza da informac¢do utilizada ou na circunstancia em que o produto
intuitivo € aplicado, entre outros. Por exemplo, sdo denominadas como intuigdes as respostas
rapidas baseadas em heuristicas, que sao atalhos simplificadores do raciocinio deliberado, e
podem gerar erros sistematicos (KAHNEMAN, 2012).

Como tratado na secdo anterior, este estudo ¢ baseado na nogdo que os estilos de
pensamento predominam, ou devem ser priorizados, de acordo com a natureza da tarefa, da
situagdo ou problema. Apesar de considerar que na resolucdo de tarefas ha espagos
intermedidrios entre a estruturagdo logico-racional minima e as ocorréncias tipicamente
intuitivo-criativas, destaca-se a no¢do que ha determinadas situagcdes, momentos ou aspectos
que requerem o tratamento logico-racional, e outros que devem ser resolvidos com a
capacidade holistica do pensamento intuitivo.

Assim, faz-se a ressalva que o escopo de intuigdo deste estudo exclui os processos
intuitivos aplicados como uma alternativa ao raciocinio deliberado e baseado em informagdes
explicitas ou quantitativas, tal como as heuristicas que funcionam como atalhos
simplificadores de processos analiticos. Nessas situagdes, como ha regras explicitas que
podem ser aplicadas, entende-se que a resolucao logico-racional deve ser aplicada.

Em sintese, o escopo do conceito de intuicdo adotado estd relacionado
principalmente a situagdes, problemas ou aspectos cuja resolucdo intuitiva ndo pode ser
reproduzida por processos logico-racionais, ou que a tentativa de replicagdo metoddica resulta
em resultados inferiores. Como confirmam Dane e Pratt (2007), a capacidade nao consciente
de estabelecer associagdes holisticas ¢ superior a tentativa de replica-las de modo consciente.

Isso suporta a ideia de que ha circunstancias tipicamente artisticas ou intuitivas, em contraste
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com situagdes ou aspectos que devem ser tratados de modo predominantemente metddico ou
l6gico-racional.

De acordo com a literatura, as conclusdes intuitivas, desencadeadas pelas
associacoes, relagdes ou conexdes holisticas e ndo conscientes entre registros mentais e
estimulos externos, sao apropriadas para lidar com problemas familiares e também com novas
situacdes. Inclusive, ¢ destacada capacidade criativo-intuitiva, caracterizada pela geracao de
novas associacdes entre elementos (DANE; PRATT, 2009; GORE; SADLER-SMITH, 2011).

Enquanto alguns processos intuitivos produzem associagdes convergentes, baseadas
em reconhecimento de padrdes, as associacdes criativo-intuitivas sdo divergentes, produzindo
a integracdo entre conhecimentos originados de diferentes experiéncias ou dominios. A
participagdo de afeto ¢ considerada alta na intuicdo criativa, e pressupde-se que ela ¢
precedida de um periodo de incubagao (DANE; PRATT, 2009; GORE; SADLER-SMITH,
2011).

A proposi¢do de associagdes criativo-intuitivas e a capacidade de lidar com novas
situacdes, ou detalhar e adaptar processos e recursos diante de circunstancias particulares, sao
propriedades intuitivas especialmente destacadas neste estudo. E sobre este recorte do
conceito de intuigdo que ¢ estabelecida a associagdo com o campo da arte.

A arte, como campo ndo finalista, em que ndo ha compromisso com o ttil ou com a
verdade (PERASSI, 2005), esta relacionada ao conceito de belas artes, como definido no
contexto da transicdo dos séculos XVII e XVIII. Concorda-se com Cardoso (2011), Chaui
(2000) e Ferrater-Mora (2004) que o conceito das belas artes ¢ o mais comumente associado a
palavra arte. E no sentido das belas artes que é estabelecido o contraste entre arte, como
campo nao finalista, e a ciéncia e a tecnologia, como campos finalistas, cujas proposi¢des
requerem obrigatoriamente explicacdes logico-racionais.

Como campo de producdao material distinto da técnica, no sentido de nao haver
compromisso com uma finalidade util, a atividade artistica estd relacionada a um fazer
sensivel e criativo, sendo as obras resultantes avaliadas pelo valor estético, e ndo pela verdade
ou utilidade (PERASSI, 2005). Conforme Mukarovsky (1993), qualquer fendomeno pode ser

observado por meio de atitude estética. No entanto, arte ¢ o grupo de atividades do ser
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humano cuja intengdo primdria ¢ a funcdo estética, sem desconsiderar a possibilidade de
manifestacdo de outras fungdes.

A partir das ideias de Mukarovsky, Perassi (2005) explica que a fun¢do estética ¢ a
que destaca os estimulos perceptivos de um objeto, desencadeando sensacdes e sentimentos a
partir das qualidades perceptiveis. A predominancia da funcdo estética nas obras de arte ¢
constituida pela submissdo das demais funcdes aos valores formais e compositores das obras.

Como explica Carvalho (2010, p.73), o termo Estética, como uma disciplina
filosofica, foi cunhado por Baumgarten no século XVIII. Mais que uma reflexao sobre o belo,
a Estética trata de uma “ciéncia do modo sensivel de conhecimento de um objeto”. A beleza
seria uma das manifestacdes sensiveis possiveis dos objetos, e entre elas, o resultado mais
valioso. Para Baumgarten, a sensacdo, aliada ao sentimento, ndo ¢ apenas um objeto de
estudo, mas constitui um saber em si mesma (PERASSI, 2019; CARVALHO, 2010).

Perassi (2005) indica que o processo artistico parte das percepgdes promovidas pelo
uso refinado dos sentidos. Estas percep¢des desencadeiam sentimentos de modo intuitivo, ou
seja, nao consciente. Assim, a0 menos a principio, as associagdes que suportam O processo
artistico ndo sao totalmente apreendidas pela logica e, portanto, arte ¢ entendida como o
campo privilegiado da expressdo de processos intuitivos. As manifestagcdes estéticas ou
artisticas, resultantes do processo intuitivo, podem desencadear percepcdes e sentimentos nos
observadores, e estes podem desencadear também ideias ou conceitos € comportamentos.

De modo similar, Coli (1995) assinala que a arte configura um espaco cultural
singular de desenvolvimento das emocdes e intuicdes do ser humano. Isto ndo exclui a
participagdo da razdo na criagdo artistica, presente nos processos de organizagdo material e
técnicas aplicadas, e na ordenacgdo das ideias promovidas pela apreciagdo de uma obra de arte.
Mas, a apreensao racional da arte € apenas parcial, pois ha elementos em que a comunicagao
s0 pode ser estabelecida por modos que escapam ao discurso convencional.

Acerca do processo de criacdo das obras de arte, Gombrich (1993) destaca que ¢
dificil expressar em palavras as indagacdes dos artistas. A busca pela harmonizacao de formas
e cores que culmine em uma combinagdo “certa”, como descreve Gombrich, ¢ feita sem que o
artista esteja exatamente ciente do que busca alcangar. O artista intui as agdes que deve tomar,

e, muitas vezes, ndo consegue explicar suas decisdes, apenas sente que ¢ o caminho certo.
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Chaui (2000) salienta que ha plena liberdade para manipular formas e materiais na atividade
artistica, ja que da obra de arte ndo ¢ esperada nem exigida funcionalidade.

Ja na ciéncia, como campo finalista que, a0 mesmo tempo, € coerente e independente
da aplicagdo pratica, exige-se que as hipoteses levantadas sejam logicamente explicadas e,
sempre que possivel, experimentalmente verificadas, seguindo procedimentos metodicos
(PERASSI, 2005). Logo, o uso de pensamento deliberado, logico-racional, ¢ essencial na
ciéncia, e também na tecnologia, como area de aplicacdo pratica de conhecimentos cientificos.

No entanto, Couchot (2012) aponta criticas a tradicional oposi¢ao entre a
racionalidade cientifica e a sensibilidade artistica, demonstrando que as atividades possuem
diferencgas, mas também similaridades. As semelhangas estdo nos processos de criagdo ou de
inven¢do ou descoberta, enquanto as diferengas se estabelecem nos processos de recepgao dos
resultados e nos efeitos exercidos sobre os individuos e a sociedade. Deste modo, o autor
confirma que as finalidades da arte e da ciéncia sao diferentes.

Perassi (2005) concorda que as bases das inspiragdes artisticas e das hipdteses
cientificas aparentam ser originadas do mesmo principio intuitivo, que parte do campo
estético. O tratamento dado a esta intuigdo € que traga as diferengas entre os campos. As
hipoteses cientificas sdo organizadas pela logica, desenvolvidas e avaliadas conforme os
requisitos cientificos. As inspiragdes artisticas sdo expressas nas obras de arte, que serdo
apreciadas pelo valor estético.

Investimentos andlogos aos processos artisticos, portanto, fazem parte das fases
iniciais do campo cientifico e descobertas em geral, e ainda de diversas situacdes cotidianas
que requerem o uso de sensibilidade, espontaneidade e improvisacdo. Assim, ressalta-se a
relacdo da atividade artistica com a criacdo e renovagdo da cultura, mas verifica-se que as
atividades de criacdo ultrapassam o campo da arte, em sentido restrito. O que distingue a
atividade de criacao artistica ¢ a énfase dada a expressdao das impressdes, associagdes ou
conclusdes intuitivas do artista, sem necessidade de justifica¢do 16gico-racional.

As circunstancias tipicamente artisticas sdo definidas neste estudo como as situacdes
ou problemas das atividades criativas de Design de Marca Grafica onde as avaliacdes ou
decisdes recaem sobre investimentos intuitivos. S3o circunstancias que nao podem ser

resolvidas por processos metddicos, conhecimentos explicitos, regras ou indicacdes precisas.
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Assim, o designer deve recorrer a intui¢do, vivenciar a situacdo de modo subjetivo-afetivo e
seguir o que sente, mesmo que, a principio, ndo possa articular uma explicagdo logica.

Ha diversas situagdes ou momentos vivenciados no cotidiano e nos projetos de Design
em que ndo ¢ possivel alcangar uma certeza com a aplica¢do direta do pensamento ldgico-
racional, sendo estas caracterizadas como situacdes ou momentos tipicamente artisticos.
Mesmo diante da disponibilidade de recursos ldgico-racionais, muitas vezes, a aplicagdo ou
decisdo requer detalhamento por investimentos intuitivos.

Por exemplo, ha situacdes capazes de ser resolvidas, ao menos parcialmente, por
procedimentos logico-racionais que sdo diferentes entre si. Mas, nem sempre ha recursos
logicos para definir com precisdo o melhor procedimento para cada situagcdo. Além de
conhecimento, isso também requer sabedoria e, comumente, ¢ intuitiva a decisdo sobre o
procedimento 16gico mais adequado para uma situacao especifica. Também, muitas vezes, ha
mais de uma solugdo que, logicamente, atende a uma mesma demanda. Assim, o refinamento
da decisdo costuma requerer investimentos intuitivos.

Deve-se ressaltar, no entanto, que em alguns casos, o predominio da intui¢cdo diante
de uma situagdo ou problema pode ser alterado, com o tempo, para uma abordagem logico-
racional. Isso ocorre porque algo primeiramente vivenciado de modo intuitivo pode ser
estudado e ordenado, resultando na sua organizagao racional.

Por exemplo, recursos formais ou sistematicos de sintaxe visual, como o uso de
simetria, ou de cores andlogas ou complementares, foram inicialmente vivenciados e
propostos de modo intuitivo. Os resultados estéticos positivos, verificados de acordo com
recursos, métodos ou modelos formalizados, resultaram na indicacdo de “simetria” ou “cores
analogas ou complementares” como argumentos teéricos que justificam o seu uso em
composi¢des. Portanto, em determinadas circunstancias, “arte” e “ciéncia” sdo concepgoes

dependentes do estado de organizagdo racional de sua resolugao.

2.1.3 Intuicio e Design

A intuicdo ¢ reconhecida atualmente como parte do processo de Design, como

apontam diversos estudos na area, apesar do aprofundamento sobre o tema ainda ndo ser tdo

difundido. Tal visdo, no entanto, nem sempre foi aceita. Como apontam Ling, Xiao ¢ Badke-
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Schaub (2014), o uso da intuicio em Design ndo era bem-visto anteriormente, sendo
considerado por alguns autores como um processo ndo racional e até prejudicial a atividade.
Por exemplo, como citados por Ling, Xiao ¢ Badke-Schaub (2014), Hubka ¢ Eder (1982)
defenderam o trabalho consciente, acreditando que o uso da intuicdo poderia desconsiderar
fatores importantes, ao pular rapidamente para conclusdes.

No entanto, desde entdo, houve um crescimento do reconhecimento da intuicdo como
presente e importante na tomada de decisdes em Design (LING; XIAO; BADKE-SCHAUB,
2014). Como confirma Raami (2015), ¢ recorrente a indicagdo da importancia da intuicdo no
processo criativo de Design.

O uso da intui¢do nos processos de Design ¢ justificado, segundo Tschimmel (2010),
pois a atividade lida com situacdes de forma criativa e orientada para acdo, assim, requer
intuicao e influéncia dos sentimentos nos processos de criacdo. A atuagdo da intuicdo e
sentimentos na atividade projetual, entre outras questdes, ocorre na identificacao e redefini¢ao
rapida da situacdo projetual, no refor¢o das preferéncias por determinadas alternativas de
solugdo, e auxilia nas situa¢des indeterminadas e imprevisiveis (TSCHIMMEL, 2010).
Woelfel, Krzywinski e Drechesel (2013) explicam que boa parte do conhecimento utilizado
no processo de Design ndo pode ser expresso em palavras, ou seja, ¢ conhecimento tacito. A
aplicacdo de conhecimento ticito no processo resulta em decisdes ndo conscientes,
observadas como agdes intuitivas.

Durling (1999), através de observagdes a estudantes de Design, indica que a
preferéncia deles € por lidar intuitivamente com o problema, e ndo por abordagens formais ou
baseadas em fatos. A criatividade dos designers aparenta ser movida pela intui¢do, sendo a
ultima entendida como fundamentada em modos de pensamento que foram desenvolvidos
pela sua instrugdo, € nao simples palpites, € que esta relacionada a cada atividade particular,
ndo constituindo um processo aleatério. Durling (1999) destaca que os designers tém
facilidade em lidar com conhecimento incerto, sendo o produto intuitivo tratado como uma
ideia preliminar ou vaga, a ser posteriormente testada.

De modo similar a literatura sobre intui¢do, a intui¢do nos processos de Design ¢
contrastada com os processos metodicos e logico-racionais. Como destacam Ponte e Becerra

(2016), a busca por certeza e ordem em Design se contrapde com aspectos de criatividade e
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intuicdo, que sao indefinidos, incertos e caoticos. Papamichael e Protzen (1993), apesar de
ndo citarem diretamente o conceito de intui¢do, ao tratarem das atividades projetuais em geral
(Design Industrial, Engenharia, Arquitetura, entre outras), também tragam um contraste entre
pensamento e sentimento no processo de Design.

Os autores indicam que se a racionalidade implica pensar antes de agir, Design ¢
apenas parcialmente racional, ja que envolve sentimento e pensamento durante a acdo. Assim,
as decisdes de Design sdo parcialmente produto de raciocinio e parcialmente baseadas em
julgamento, que requerem a noc¢do de bem e mal, o que se atribui a sentimentos € nao
pensamentos. As atividades de design que requerem pensamento podem ser delegadas a
outros (como computadores). J& as que requerem sentimento, devem ser tratadas diretamente
pelo designer (PAPAMICHAEL; PROTZEN, 1993).

Outra oposi¢ao entre processos intuitivos e ldgico-racionais ¢ feita por Stigliani e
Ravasi (2018), mas partindo do conceito de conhecimento estético, que ¢ definido como o
modo de conhecer sensorio-perceptual, em oposi¢do ao modo de conhecer l6gico-analitico.
As atividades sensdrio-perceptuais de esbogo, desenho, e prototipagem, além de modo
provisorio de representar as ideias, constituem também auxilios para o desenvolvimento
intuitivo das ideias (EWENSTEIN; WHYTE, 2007 apud STIGLIANI; RAVASI, 2018).

Conforme os autores, esse processo intuitivo esteticamente movido, evidenciado com
as atividades sensorio-perceptuais assinaladas, ndo pode ser devidamente explicado pela
constantemente abordada “intuicdo de especialistas” (SALAS et al. apud STIGLIANI:
RAVASI, 2018), que resulta do reconhecimento rapido de padrdes armazenados na memoria.
Assim, Stigliani e Ravasi (2018) indicam que a resposta dos designers diante de decisdes
sobre as propriedades materiais ¢ predominantemente explicada pelo tipo de “intuicdo
criativa”, imediata ¢ desencadeada por experiéncias estéticas. A intui¢ao criativa precede a
combinagao e elaboracdo do resultado intuitivo em novas ideias aplicadas no produto em
desenvolvimento.

Raami (2015) defende que, com a pratica, o pensamento intuitivo pode ser
desenvolvido, ativado ou potencializado no processo criativo de Design. Isso ocorre por meio
de exercicios ou métodos para acessar, reconhecer e utilizar o processo e produto intuitivo,

tais como meditacdo, relaxamento, imagem mental, reflexdo, entre outros.
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Tratando dos possiveis fatores negativos da aplicagdo da intui¢do em Design, tal
como na intuicdo em geral, trata-se principalmente da questdo se os julgamentos
intuitivamente desencadeados sdo confidveis. Por exemplo, Durling (1999) indica que
designers eminentes relatam saber intuitivamente se uma ideia € a certa. Mas como apontam
Ling, Xiao e Badke-Schaub (2014), os bons resultados alcangados se opdem a eventuais
decisdes ruins, o que desperta a pergunta se a intuicdo bem-sucedida se deve a sorte ou a
outros elementos desconhecidos.

Apoiados em diversos autores, assinalam que a experiéncia adquirida por
especialistas, ou seja, sua base de conhecimento armazenada, estd relacionada aos bons
resultados intuitivos (LING; XIAO; BADKE-SHAUB, 2014). Como consequéncia, 0 uso
deste tipo de intuicdo na etapa projetual de selecdo de ideias geradas é assinalado por Ling,
Xiao e Badke-Shaub (2014) como um risco para designers novigos.

Virios autores defendem que o processo de Design deve consistir em uma atuacao
complementar entre o pensamento logico-racional e a intuicdo (FERRONATO;
SCALETSKY, 2016; LING; XIAO; BADKE-SCHAUB, 2014; LUPTON, 2013; PAZMINO,
2015; PONTE; BECERRA, 2016; TSCHIMMEL, 2010). Para Tschimmel (2010), a produgdo
criativa em Design ¢ alcangada mediante um equilibrio entre emogdes, sentimentos € intuigao
por um lado, e por outro, discernimentos e procedimentos metddicos. Isto ocorre porque,
como o proprio conceito de criatividade prevé, a criagdo de algo simultaneamente novo e
adequado requer o uso de pensamento intuitivo e racional.

Ponte e Becerra (2016) interpretam que, nas decisdes tomadas cotidianamente, ndo ¢
possivel dividir quais aspectos sdo intuitivos e quais sdo racionais. No entanto, Tschimmel
(2010) evidencia que durante o projeto de Design a razdo ou a emog¢do e intuicdo podem
dominar pontualmente ou em determinadas fases, e isso ¢ influenciado pela personalidade do
designer, pela situacdo ou problema em execu¢do ou pela propria etapa do processo. Assim,
Ling, Xiao e Badke-Shaub (2014) indicam que as etapas do projeto em que o designer mais se
apoia na intui¢do sdo: a geragdo de ideias, a busca por informagdes, a selecdo de ideias ¢ a
apresentacao das ideias a terceiros.

Das etapas apontadas, a geragao de alternativas ¢ a que mais necessita da intuicao,

seguida da selecao de alternativas. Os designers costumam liberar suas mentes durante a
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geracdo de ideias, podendo usar métodos como o brainstorming. Ocorre nesta atividade uma
relagdo entre estimulos desconexos, conhecimento coletado, experiéncias e padrdes, para criar
ideias diferentes. Ja a intuicdo como base para a sele¢do de ideias € justificada pelos autores
pela falta de tempo para verifica-las de modo minucioso por meios racionais ou ferramentas
estatisticas (LING; XIAO; BADKE-SCHAUB, 2014).

Calabreta, Gemser ¢ Wijnberg (2017), ao retomarem as ideias de outros autores
(MICHELEWSKI; 2008, STURDY, 2001; HODGKINSON et al. 2009; SMITH;
TUSCHMAN, 2005), destacam que os profissionais de Design, de diversas areas, sao
predispostos e t€ém preferéncia por tomar decisdes intuitivas, mas tendem a aplicar métodos
racionais para viabilizar a comunicacdo com os clientes, em decorréncia de atividades
prestadas como consultoria.

Mesmo destacando a complementariedade do pensamento racional e da intui¢do nas
decisdes de Design, Tschimmel (2010) também aponta situagdes ou problemas em que cada
tipo de abordagem ¢ mais bem aplicada. O pensamento metodico racional ¢ aplicado em
situacdes onde: ha problemas bem definidos e op¢des de solugdes limitadas, os dados acerca
do projeto sdo relativamente completos ou completam-se reciprocamente, os dados sao
quantificaveis, ou o designer possui muita experiéncia na area do problema. Ja o pensamento
intuitivo emocional, segundo a autora, deve ser usado quando: o problema ¢ mal definido, mal
estruturado ou aberto, os dados sdo incompletos, as informagdes sdo contraditorias, os dados
sao qualitativos, e o designer esta pouco familiarizado com a situagao.

Concluindo, Tschimmel (2010) entende que a maior parte das decisdes em Design
recai sobre intuicdo e emocdo, devido a natureza mal estruturada dos problemas da area.
Fuentes (2006) concorda, ao afirmar que o resultado do trabalho do designer grafico ¢, em
grande parte, influenciado pela avaliagdo intuitiva dos elementos componentes de uma peca
grafica, que ndo ¢ relacionada ao gosto pessoal, mas sim a capacidade de “sentir” se o que

estd sendo desenvolvido causa o efeito almejado.

2.2 METODOLOGIA E METODO EM DESIGN

O termo “método” indica um conjunto de procedimentos racionais, que sao

fundamentados em regras, cuja finalidade ¢ alcangar certo objetivo. Por sua vez, a palavra
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“metodologia” designa a ciéncia na qual se estuda os métodos, considerando seus
fundamentos, sua validade, ¢ sua relagdo com as diversas teorias cientificas (JAPIASSU;
MARCONDES, 2001). Hé diferentes tipos de métodos, portanto, além do método cientifico,
também ha métodos para varias areas de estudo ou atividades, inclusive a de Design.

Em Design, o investimento na area de Metodologia tem como objetivo orientar e
otimizar o processo projetual, diversificando ou aprimorando os métodos projetivos
(BURDEK, 2006; KROES, 2002). H4 diversos métodos de Design, que sdo derivados dos
diferentes campos de atividades da area (PAZMINO, 2015). Os métodos sdao aplicados com
objetivo de guiar os projetos de Design que, por sua vez, sdo desenvolvidos para a resolucao
de problemas, o atendimento de necessidades ou o aproveitamento de oportunidades,
reduzindo o tempo do processo ¢ mantendo o projeto na direcdo adequada (FRASCARA,
2004; COSTA in FUENTES, 20006).

Na metodologia, como suporte para a realizagdo de atividade mental ou material, ha,
pelo menos, duas questdes constantemente consideradas: a recorréncia e a inovagdo. Ha
métodos usuais, que sdo amplamente reconhecidos e bem-conceituados. Os métodos usuais
foram aprimorados e validados pelo uso continuado, e sua aplicagdo ¢ justificada pelos
constantes resultados positivos. Quando € possivel requerer solugdes ja conhecidas, com
chances de aprimoramento ou evolucdo, pode-se investir nos métodos usuais, que resultardo
em solucdes eficientes, mas corriqueiras.

No entanto, inovagdes sdo requeridas quando se trata de problemas, demandas, ou
oportunidades desconhecidas. Nessas situacdes, ndo ha como investir no que € certo, pois a
certeza ainda ndo existe. Assim, € necessdrio buscar a inovacdo revoluciondria, que nao
descende diretamente do que € convencional, usual ou l6gico. Por exemplo, Thomas Kuhn
(2011) defende que enquanto o periodo de Ciéncia Normal € evolutivo ou progressivo, o
avanco cientifico revoluciondrio ocorre de modo disruptivo, com a mudanga de paradigmas.

E possivel, a partir de ideias ou recursos ja conhecidos, propor ideias ou solugdes
inovadoras. Para isso, 0 ja conhecido deve ser articulado de modo inédito, intuitivo e criativo,
portanto, revoluciondrio, como comumente ocorre nas atividades poético-artisticas,
especialmente na arte de vanguarda, e também em situacdes extremas ou inusitadas, que nao

foram solucionadas com os métodos usuais.



59

E especialmente destacado neste estudo que, mesmo no desenvolvimento usual dos
projetos de Design, ha situacdes e momentos que ndo sdo cobertos pelo detalhamento
metodoldgico. Isso ocorre principalmente nas situagdes em que a avaliacdo ou tomada de
decisdo ¢ subjetiva, ja que recai sobre detalhes que escapam de convencgdes, regras, instrugdes
precisas ou métricas previstas no método projetivo. Baseado nas ideias de Bunge, Cupani
(2016) confirma que nenhuma tecnologia ¢ criada ou executada, ou ciéncia praticada, pela
aplicagdo automatica de uma metodologia geral. E necessaria habilidade pessoal, senso de
oportunidade na aplicagdo das regras e, inclusive, talento estético.

Tradicionalmente, o método € o guia da atividade projetual. Mas, como ¢ assinalado
neste estudo, além de orientar a coeréncia do proposito projetual, o método indicou e
organizou a aplicagdo dos recursos geométricos de metrificagdo da solucdo, como modelo
para a replicacdo cognitiva, fisica e seriada do produto. Isso foi mais evidente no apogeu da
produgdo industrial, no periodo anterior a revolucao digital.

Atualmente, com a consolidagdo dos recursos eletronico-digitais, os métodos de
Design adotados podem guiar as agdes sem impor excessiva formalidade. Assim, para
Frascara (2004), os métodos ndo sdo receitas, cuja rigida aplicagdo garante pleno sucesso.
Cabe a cada designer avaliar a natureza do projeto e selecionar, estruturar e modificar o
método, de acordo com a realidade especifica da situacdo (FRASCARA, 2004; FUENTES,
2006; PAZMINO, 2015).

Pazmino (2015) explica que a aplicacdo de métodos em Design evita erros € omissao
de aspectos necessarios, colabora na percep¢ao do problema e da solucao, permitindo ainda a
exteriorizagdo do pensamento do designer acerca dos processos projetuais. Frascara (2004)
entende que os métodos nas disciplinas projetuais atuam como meios, que devem ser
complementados com boa percep¢do da realidade e inventividade para usa-los de modo
eficaz. Assim, acerca da natureza dos métodos de Design, evidencia-se que a atividade se
beneficia dos estudos metodoldgicos. Mas, Frascara (2004) recomenda que, atualmente, nao
sejam mais adotados métodos diretamente similares aos cientificos.

Observando a evolucao dos métodos projetuais, verifica-se que os primeiros esforgos
para estruturacdo metodoldgica, na década de 1960, foram fundamentados no método
cientifico. Antes disso, aspectos subjetivos e emocionais, derivados da manufatura,

dominavam nos processos de Design (BURDEK, 2006). Em decorréncia de problemas
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inéditos e avangos tecnologicos decorrentes da Segunda Guerra Mundial, houve maior
investimento 16gico na producdo industrial. Isso incluiu a aplicagdo do método cientifico e
dos principios computacionais na produgdo, requerendo ainda a adequacgdo dos projetos de
Design em prejuizo dos métodos mais intuitivos (CROSS, 2006).

Na década de 1960, portanto, ocorreu a integragdo do método cientifico nos projetos
de Design (BURDEK, 2006; CROSS, 2006), verificando-se o aumento da literatura sobre o
assunto, abrangendo as areas de Engenharia, Arquitetura e Desenho Industrial (FRASCARA,
2004). No entanto, a década seguinte, de 1970, foi marcada pelo inicio da rejei¢ao as
metodologias logico-cientificas de Design, inclusive por alguns de seus pioneiros (CROSS,
2006).

A rejeicao foi consequéncia da mudanga de valores no final dos anos 1960, incluindo
também a percep¢ao de falhas na aplicacdo dos métodos cientificos em problemas cotidianos
de Design (CROSS, 2006). Conforme Buchanan (1992), os modelos utilizados eram lineares
e estruturados passo a passo, o que nao refletia os processos de pensamento e tomada de
decisio em Design. A busca por solucionar os problemas utilizando passos fixos
desconsiderava a autonomia dos designers, € como consequéncia, a abordagem racional foi
considerada obstrutiva para o pensamento em Design (LU; CHEN; LEE, 2016).

A caracterizacdo dos problemas de Design como “perversos”, ou mal definidos,
resultou na compreensdo que esses ndo poderiam ser tratados com os mesmos recursos de
Ciéncia e Engenharia, areas que geralmente lidam com problemas bem definidos (CROSS,
2006). De acordo com Buchanan (1992), os problemas “perversos” foram descritos como mal
formulados, com informagdes confusas, em que clientes e tomadores de decisdo apresentam
valores conflitantes, e nos quais a estrutura do sistema ¢ também confusa.

Diante disso, em vez de buscar solu¢des precisas e irrefutavelmente verdadeiras, as
discussdes sobre o tema indicaram que o éxito da metodologia de Design decorre do
reconhecimento de solucdes satisfatorias e apropriadas para problemas mal definidos
(CROSS, 2007). Por exemplo, Fuentes (2006) explica que, partindo dos mesmos elementos e
trabalhando nas mesmas condi¢des, designers distintos chegardo a diferentes conclusdes e
solucdes, visto que, por exemplo, um problema de comunicagdo pode ser resolvido de

diversas maneiras, ndo havendo apenas uma solugdo correta ou verdadeira.
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Por sua vez, Frascara (2004) questiona até mesmo a caracterizagdo dos designers
como solucionadores de problemas, porque considera que o termo “solucdo” € pertinente aos
problemas matematicos. Em Design, ndo ha uma resposta inica ou verdadeira, sendo que os
designers respondem aos problemas com agdes orientadas por respostas variadas. Mas, cada
uma das respostas diferenciadas ¢ admitida como adequada para resolver o mesmo problema.
Chelaschi (in DE MORAES, 2010) complementa que o resultado do projeto ¢ influenciado
pela natureza tinica e subjetiva do designer e pelo processo adotado.

Outra questao destacada ¢ a necessidade de diferentes métodos para diferentes
projetos, principalmente, devido as particularidades do publico de destinacdo do projeto. A
década de 1990 foi demarcada pelas revisdes de métodos e procedimentos devido a crescente
utilizagdo de recursos informaticos e da expansdo de projetos para produtos digitais, com o
fortalecimento da funcdo comunicativa, incluindo a interagdo digital e Design de Interfaces
(BURDEK, 2006).

Como ocorre com toda produgcdo humana, teérica ou material, Hummels e Frens
(2011) reconhecem os projetos de Design como modelos da realidade. Assim, como todo
modelo, os projetos sdo parciais, enfatizando certos valores enquanto minimizam ou ignoram
outros. Designers experientes internalizam o processo projetivo, ajustando-o constantemente,
de acordo com a situagdo. Mas, os métodos de Design sdo considerados especialmente

benéficos para o processo de aprendizagem (HUMMELS; FRENS, 2011).

2.2.1 As fases do projeto de Design

Para discorrer sobre as caracteristicas recorrentes entre métodos de Design, sdo
apresentados inicialmente alguns métodos levantados na literatura da &rea. Foram
considerados métodos gerais de Design, e também especificos para Design Grafico e Design
Industrial. O objetivo ¢ evidenciar e justificar que h4 uma estrutura basica na metodologia, a
partir de aspectos recorrentes nos diferentes métodos. As trés fases recorrentes e estruturais do
projeto de Design consideradas neste estudo sdo: exploratoria, criativa e executiva.

Além das trés fases consideradas, os projetos de Design podem incluir etapas
posteriores. Por exemplo, ha etapas relativas ao acompanhamento da produgdo e a avaliagdo

de desempenho do produto, como sdo assinaladas nos métodos de Frascara (2004), Fuentes
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(2006) e Liu (in LUPTON, 2013). O recorte desta tese (estrutura exploratério-criativo-
executiva) foi definido por serem as fases onde tradicionalmente sdo feitas as exploragdes
contextuais, estabelecidos os requisitos projetuais e seus parametros, e desenvolvidas a
producao e o estudo de alternativas, até a definicdo da solugdo do projeto. Ou seja, sdo as
fases que influenciam diretamente nas atividades criativas.

O método de Munari (1997) € proposto para processos projetuais de Design em geral
(Figura 3). As quatro primeiras partes correspondem a fase tratada neste estudo como
exploratoria. Assim, a fase exploratéria parte da (1) “enunciagdo do problema”, que € pré-
requisito para o bom andamento do projeto. Em seguida, ocorre a (2) “identificagdo de
aspectos e funcdes”’, em que o problema ¢ estudado em seus componentes fisicos e
psicolégicos. Por fim, s3o observados os (3) “limites” do projeto e avaliadas as (4)

“disponibilidades tecnoldgicas”.

Figura 3 — Sintese do esquema projetual de Munari (1997).

1 2 3 4 5 6

Enunciado Identificacao

do de aspectos Disponibilidade

Criatividade Modelos

problema e funcées tecnoldgica

FASE EXPLORATORIA FASE CRIATIVA FASE EXECUTIVA

Fonte: Munari (1997, p.343).

A fase criativa corresponde a etapa dedicada a (5) “criatividade”. Delimitada pelo
reconhecimento do problema em um contexto especifico, a criatividade em Design nao ¢ do
tipo artistico, lirico ou fantasioso. Assim, o designer deve sintetizar os elementos levantados,
conduzindo a uma “fusdo 6tima de todos os componentes” (MUNARI, 1997, p.345), como
uma consequéncia logica para os requisitos objetivos do projeto, com interagdo entre formatos
e fungdes, como se verifica nas formas naturais.

A ultima etapa, dedicada a estruturagdo de (6) “modelos”, ainda estd parcialmente
relacionada a fase criativa. As sinteses criativas da etapa anterior devem ser avaliadas,

inclusive junto a usudrios. As proposi¢des selecionadas sdo representadas como modelos,



63

sendo enfim escolhido o modelo mais simples, para entdo orientar a constru¢ao do prototipo e
a fabricag¢do do produto, sendo estas subetapas relacionadas a fase executiva.

O método proposto por Frascara (2004) ¢ estruturado em dez passos essenciais,
considerados basicos para projetos de comunicacao visual (Figura 4). A fase exploratéria
inclui as seguintes etapas: (1) “encomenda do projeto”, que ¢ acompanhada de uma primeira
definicdo do problema, (2) “coleta de informagdes” sobre cliente, produtos, concorrentes e
publico, (3) “segunda definicdo do problema”, incrementada com os resultados da
interpretagdo e da organizacao do conjunto de informacodes ja coletadas, (4) “definicao dos
objetivos” do projeto, e (5) “terceira definicdo do problema”, com especificagdes de
producgdo, detalhamento do problema relacionando-o com Design e producdo, e redagdo do

briefing.

Figura 4 — Método de Frascara (2004)
FASE EXECUTIVA

Desenvolvimento
da proposta
de design

Apresentacao

Encomenda Segunda Definicao Terceira
EL

cliente

do definicao de
projeto informacoes do problema objetivos

definicao
do problema

FASE EXPLORATORIA FASE CRIATIVA

Fonte: Frascara (2004) — Tradugao propria.

A fase criativa é considerada em conjunto com a fase executiva, sendo a etapa de (6)
“desenvolvimento da proposta de Design”, visando a proposicao efetiva de forma, conteudo,
midia e tecnologia de produgdo. Em seguida, a solugdo ¢ (7) “apresentada ao cliente” para
aprovacdo e consequentes fabricagdo e aplicacdo. A apresentagdo ao cliente é considerada no
presente estudo como atividade da fase criativa, ja que esta relacionada a escolha ou validag¢ao
da proposi¢ao da solugao final.

No método ainda sdo propostos trés passos finais para: (8) “organizacdo da
producgdo”, (9) “supervisdo de implementagdo” e (10) “avaliacdo de desempenho”, que nao

sdo incluidas no recorte deste estudo.
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No livro “A prética do Design Grafico”, Fuentes (2006) propde um método projetual
cuja sintese aqui proposta inclui quatro etapas (Figura 5). A fase exploratdria ¢ realizada na
etapa inicial de (1) “identificagdo, andlise e pesquisa” das questdes relacionadas ao projeto.
Isso inclui a elaboragdo do briefing, para identificar junto ao cliente necessidades e aspectos a
serem atendidos pelo projeto. Também sdo coletadas outras informagdes relacionadas ao
objetivo projetual, incluindo o levantamento de concorrentes, referéncias internacionais,
aspectos historicos do negdcio e outros. Para Fuentes (2006, p.49), o resultado da etapa inicial
ainda ¢ “um conjunto de elementos desordenados”, que deve ser avaliado e organizado como

substrato para a proxima etapa.

Figura 5 — Sintese da proposta de método de Fuentes (2006)

2

Identificacao,

andlise e
pesquisa

Concepcao Concretizacao

FASE FASE FASE
EXPLORATORIA CRIATIVA EXECUTIVA

Fonte: Organizado a partir de Fuentes (2006).

A fase criativa corresponde a etapa de (2) “concepg¢ao”, sendo realizados esbogos,
como estudos e registros das ideias iniciais. O autor destaca que os procedimentos intrinsecos,
mentais ou procedimentais desta etapa ndo seguem regras claras. A criatividade deve ser
estimulada, e Fuentes (2006) indica que as caracteristicas recorrentes da pratica de Design
permitem que seja estabelecido um controle minimo sobre o processo. No entanto, ndo ha
formulas a serem seguidas. Também, ndo existem critérios rigidos para decidir qual solucao
deve ser adotada, entre aquelas que s3o adequadas aos critérios impostos pelo projeto. O
produto desta etapa € o layout, como a representacao detalhada da solucao prevista.

A fase executiva do projeto grafico ¢ desenvolvida na etapa de (3) “concretizaciao”,
com a realizacdo da “arte final”, a definicdo geométrica e indicacdes métricas do projeto,
como modelo cognitivo, grafico e passivel de replicagdo ou serializagdo. Ha ainda uma etapa
final dedicada as atividades de (4) “controle, avaliagdo e critica” ao que foi projetado, que nao

¢ incluida no recorte deste estudo.
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O livro de Ellen Lupton “Intui¢do, Acao e Criagao” (2013) ¢ dedicado a apresentagao
de recursos para a area de Design Grafico, e também propde como exemplo o processo
projetual proposto por Y. C. Liu. O método ¢ dividido em trés etapas (Figura 6), sendo cada

uma caracterizada por recursos especificos.

Figura 6 — Processo de Design de Y. C. Liu (in LUPTON, 2013)

1 2 3

Definicao
do

Geracao Criacao
de de

problema ideias formas

FASE EXPLORATORIA FASE CRIATIVA FASE EXECUTIVA

Fonte: Adaptado de Lupton (2013, p. 6-7).

A fase exploratodria ¢ realizada na etapa (1) “definicdo do problema”, e pode incluir
recursos como “Entrevistas” com clientes e demais interessados, ou elaboragcdo de “Mapas
Mentais” para organizar os caminhos possiveis para o projeto. Além disso, podem ser
desenvolvidas técnicas de “Brainstorming” e “Matriz de Marca”, sendo a ultima voltada ao
mapeamento da relacdo do negocio com o mercado.

A segunda fase, criativa, ¢ realizada na etapa (2) “geracdo de ideias”, e também
parcialmente na etapa (3) “criagdo de formas”. Os recursos que podem ser aplicados para a
“geracdo de ideias” sdo a orientacdo de “Verbos de A¢ao”, facilitando o desenvolvimento de
formas, a realizag¢do de “Brain Dumping Visual”, como um processo acelerado e aleatdrio de
ideias visuais, e o trabalho em “Colaboracao”, com criagdes em grupo. A “criacao de formas”
pode incluir a técnica de “Grids Alternativos”, a qual incentiva a experimentagdo com grids
diferenciados, onde o foco ndo € a eficiéncia.

A terceira fase executiva ¢ realizada parcialmente na etapa (3) “criagdo de formas”,
na qual sd3o executados modelos, por exemplo “Mock-ups”, para materializacdo do projeto e
simulacdo do produto, como recursos de apresentacdo aos clientes. Liu (in LUPTON, 2013)
destaca ainda que, apds o projeto grafico, hd a continua¢do do processo com atividades de

implementagdo, avaliacdo e revisdo do projeto.
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O método de Peon (2001), proposto no livro “Sistemas de Identidade Visual”, ¢
especificamente destinado aos projetos de Marca Gréafica e demais elementos da Identidade
Visual. O processo também ¢ estruturado em trés etapas que coincidem com as trés fases
assinaladas neste estudo (Figura 7). A fase exploratoria ¢ contemplada na etapa (1)
“problematizacdo”, em que sdo levantadas as informacdes necessarias para o desenvolvimento
do projeto com o briefing, como estudo de cliente, similares e ptublico-alvo. Ao final da etapa

sdo elencados requisitos e restri¢gdes do projeto.

Figura 7 — Método de Sistemas de Identidade Visual de Pe6n (2001)

1 2 3

Problematizacao Concepcao Especificacao

FASE FASE FASE
EXPLORATORIA CRIATIVA EXECUTIVA

Fonte: Peon (2001).

A fase criativa corresponde a etapa (2) “concepgdo”, com a geragdo e 0 registro
grafico de ideias, avaliacdo e sele¢do das alternativas para a marca grafica e outros elementos,
incluindo o refinamento das alternativas, decisdes ¢ validacdes. A fase executiva é concluida
na etapa (3) “especificacdo”, em que ¢ finalizado o processo projetual, com o detalhamento
técnico dos elementos, incluindo orientagdes para a implementacdo do sistema. Tudo ¢
graficamente registrado e organizado no manual de identidade visual.

Com relag@o ao método para Design Industrial, didaticamente, Lobach (2001) divide
o projeto em quatro etapas (Figura 8), ressaltando que as mesmas sdo continuadas entre si e
praticamente inseparaveis. A fase exploratoria é desenvolvida na etapa (1) “andlise do
problema”, visando responder questdes sobre a necessidade a ser atendida, a relacdo entre
produto, usudrio, ambiente e mercado, considerando-se ainda os materiais e os processos de
producdo disponiveis, entre outros aspectos pertinentes.

A fase criativa é cumprida na etapa (2) “alternativas de design”, incluindo a
proposi¢ao de conceitos de design, alternativas de solugdo, esbocos de ideias e confecg¢ao de

modelos. Complementando a fase criativa, ha a etapa (3) “avaliagdo das alternativas”, com
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selecdao e indicacdo da solugdo e incorporagdao das caracteristicas ao novo produto. A fase
executiva ¢ realizada na etapa (4) “solucdo de design”, com o desenho do projeto mecanico-

estrutural, a configuracao de detalhes e as documentacdes do projeto.

Figura 8 — Etapas do processo de Design de Lobach (2001)
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EXPLORATORIA CRIATIVA EXECUTIVA

Fonte: Adaptado de Lobach (2011).

2.2.2 Fases Exploratoria, Criativa e Executiva

Como j4 assinalado e demonstrado na se¢do anterior, as diversas etapas dos métodos
especificos de Design podem ser estruturadas em trés fases: (1) exploratéria, que inclui o
reconhecimento do problema de projeto, do contexto, do publico envolvido e outros aspectos
relevantes ao projeto, (2) criativa, onde sdo geradas, avaliadas e selecionadas alternativas, até
a proposi¢cao da solugdo projetual, e (3) executiva, onde ¢ feito o detalhamento da solugao
projetual, viabilizando a sua produgao.

Na pratica, ndo ¢ possivel estabelecer rigidamente os limites entre as etapas ou
atividades que compdem as fases exploratdria, criativa ou executiva. Trata-se, portanto, de um
processo integrado e ndo necessariamente linear, porque ha revisdes e inversoes na sequéncia
das atividades, de acordo com as caracteristicas do método ou realidade de cada projeto
(Figura 9). Entretanto, observou-se nos métodos estudados que ha situagdes recorrentes, e

estas serdo didaticamente relatadas aqui.
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Figura 9 — Estrutura do projeto de Design

FASE EXPLORATORIA FASE CRIATIVA FASE EXECUTIVA

Fonte: Propria.

Nas atividades exploratorias, ¢ comum a redacao do briefing que, segundo Pazmino
(2015), pode ser considerado um documento que relata informagdes sobre as necessidades e
restricdes do produto a ser desenvolvido, além de conter dados sobre o mercado e
possibilidades de diferenciacdo do projeto. Para Lupton (2013), o briefing constitui uma
declaragao de metas, elaborado em conjunto com o cliente.

Além da consulta inicial com os responsaveis do projeto, as atividades exploratorias
incluem diversas pesquisas para diagnosticar aspectos relacionados ao contexto de realizagdo
do projeto. Pesquisas documentais sobre a empresa ou marca podem complementar as
informacdes do briefing. Sdo coletadas também informagdes junto aos publicos envolvidos,
sobre concorrentes ou similares e acerca de fatores envolvidos com a implementagdo do
produto final, entre outras.

Os publicos de interesse no projeto de Design incluem o publico interno, composto
por cliente, gestores e colaboradores, e o publico-alvo que, por exemplo, pode ser composto
por usuarios do produto ou pelo grupo-alvo da comunicagdo grafico-visual. A pesquisa com
os publicos pode ser feita com técnicas tradicionais, como entrevistas, questiondrios ou
grupos focais.

Mais recentemente, Lucca (2016) assinala a adaptacdo do método etnografico,
descrito como “etnografia rapida”, como uma possibilidade mais abrangente de pesquisa para
projetos de Design, ja que, durante um breve periodo de tempo, os designers podem obter
informagdes observando o publico-alvo em seu ambiente de atuagdo. Além disso, os

resultados das pesquisas com os publicos, por exemplo, também podem ser estruturados como
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perfis do cliente e publico-alvo (PEON, 2001), incluindo ainda painéis semanticos relativos
ao publico-alvo ou composi¢do de personas’ e cenarios® (PAZMINO, 2015).

Por sua vez, os estudos de concorrentes ou similares incluem pesquisas sobre
empresas, produtos ou marcas atuantes no mercado. Os dados coletados sdo estruturados de
acordo com o objetivo do projeto. Péon (2001) indica a confec¢dao das “fichas de similares”
para os projetos de Sistemas de Identidade Visual, ressaltando a coleta de amostras dos
elementos, como marca grafica, tipografia, cores institucionais ¢ amostras de outros produtos
graficos.

Empresas, instituicdes ou negocios identificados e selecionados como exemplares
sdo destacados como modelos ideais de referéncia. Na linguagem internacional da gestdo, o
negocio exemplar ¢ designado como benchmark, termo da lingua inglesa associado ao
conceito de “referéncia”, e a busca e selecdo de referéncias ¢ indicada como benchmarking.
Em Design, um recurso adotado com essa finalidade ¢ a “Lista de Verificacdo” (PAZMINO,
2015), incluindo a sele¢do, a percep¢do e a organizagdo de atributos positivos e negativos do
principal concorrente. Outro procedimento relacionado ao mercado ¢ o diagndstico da posi¢ao
ocupada pelo produto ou marca, com a adogdo de recursos especificos, como a ja citada
“Matriz de Marca” (XENAKIS in LUPTON, 2013).

Lupton (2013) indica as técnicas de “Brainstorming” e “Mapas Mentais”, como
recursos auxiliares na geracdo de conceitos centrais para o projeto. Outro recurso indicado é o
“Mapa Conceitual” que, graficamente, representa a visdo geral do problema, sintetizando
informacdes e auxiliando no planejamento dos objetivos projetuais (PAZMINO, 2015).

A composicdo de Painel Imagético ou Semantico (Figura 10), também chamado de
moodboard (painel de humor ou de atmosfera), ¢ um recurso onde o designer experimenta ¢
seleciona, de modo subjetivo, sensagdes, sentimentos e ideias coerentes com o contexto do
projeto. Essas sensacOes, sentimentos e ideias vivenciadas sdo externalizadas por meio da
selecdo de figuras, cores, texturas, ou outros elementos, posteriormente organizadas em

painéis de apresentacdo (SCHMIEGELOW; PERASSI, 2020).

5 “Personas sdo arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese de comportamentos observados entre

consumidores com perfis extremos” (VIANNA et al., 2011, p. 80).

6 O cenario visa a contextualizagdo das personas, descreve agdes e reagdes da persona em seu contexto (PAZMINO,

2015).
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Figura 10 — Exemplo de Painel Imagético

Fonte: Propria.

Um exemplo de recurso de direcionamento para a geragao de alternativas ¢é a “Matriz
de Recomendagdes”, proposta por Fascioni (2006) para projetos de Identidade Visual de
Marca. A matriz orienta a proposi¢do de formas, cores, tipografia e outros elementos
coerentes para a expressao grafica da identidade de marca. Esses direcionamentos decorrem
da pesquisa de imagens e das prescri¢cdes teodricas, mas o detalhamento excessivo deve ser
evitado para ndo limitar a criatividade.

Em sintese, os recursos da fase exploratoria sdo voltados ao levantamento e
organizacdo de informagdes sobre o contexto projetual e a identificagio dos requisitos
projetuais e delimitacdo dos seus parametros. Assinalando também a interagdo exploratorio-
criativa, ha recursos da fase exploratoria que incluem a exploracdo de estimulos visuais ou
conceitos-chave como inspiracdo, referéncias ou direcionamentos para a geracdo de
alternativas na fase criativa.

Estes recursos sdo denominados neste estudo como “prévios a producdo de
desenhos”. Por exemplo, ha a constru¢do de Painéis Imagéticos ou Semanticos, como

investimento criativo para a expressdao visual dos conceitos da marca. O levantamento e
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estudo das marcas graficas de concorrentes ou similares pode resultar em caracteristicas
visuais adequadas ao segmento ou pouco exploradas. A “Matriz de Recomendagdo” de
Fascioni (2006) ¢ mais um exemplo de recurso aplicado previamente a produgdo de desenhos,
como preparacdo para a fase criativa.

Lobach (2001) confirma que a producdo de ideias ¢ fundamentada na analise das
informagdes coletadas. Fuentes (2006) complementa que os investimentos criativos em
Design s3o fruto da interacdo entre as informagdes especificas do projeto e de todas as
vivéncias afetivas que o designer reuniu ao longo da vida.

A fase criativa ¢ relacionada a criatividade aplicada, conceituada como um processo
cujo resultado ¢ caracterizado pela novidade. Entretanto, o novo ¢ circunscrito ao individuo
ou grupo gerador, sendo ainda relativizado pelo critério de valor ou utilidade (ALENCAR,
2005; KING; SCHILICKSUPP, 1999). Por exemplo, a coisa ou a atitude j& amplamente
conhecida pode ser percebida como inédita e surpreendente ao ser adotada em uma
circunstancia diferente do habitual. Isso ¢ justificado quando a coisa ou a atitude se diferencia
do hébito de um individuo ou grupo, ou se mostra util em uma situacao inesperada.

E comum que a criatividade seja falsamente interpretada como uma capacidade inata,
um dom ou talento do individuo. Os autores que tratam do tema discordam, afirmando que a
criatividade estd ao alcance de qualquer um, visto que se trata de uma capacidade natural
humana, que pode ser desenvolvida mediante a estimulacdo adequada (ALENCAR, 2005;
KING; SCHILICKSUPP, 1999; OSTROWER, 2010; VANZIN; ULBRICHT, 2010).

Assim, as atividades criativas em Design tendem a ser situadas entre duas nogdes.
Por um lado, sdo descritas como processos misteriosos, incompreensiveis, frutos de talento
inato, e regados pelas vivéncias, experiéncias e conhecimentos adquiridos pelo designer. Em
contrapartida, diversas técnicas criativas disponiveis sustentam a noc¢ao que a geracao de
ideias pode ser suportada por processos, ao menos parcialmente, previsiveis e controlaveis.

Kolko (2010) assinala que a etapa de sintese em Design aparenta ser magica, porque
costuma ocorrer de modo privado na mente do designer ou na elaboracdo dos esbogos.
Observa-se apenas o resultado configurado fisicamente como desenho. Portanto, ndo ¢
possivel verificar com clareza as conexdes intuitivas e, de imediato, o proprio designer nao €

capaz de descrevé-las. O autor ressalta que, quanto mais inovador € o resultado proposto pelo
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designer, mais dificil ¢ identificar como a ideia foi desenvolvida, mesmo que seja descartado
o sentido de magica.

Em geral, o processo criativo pode depender de etapas ou a solugdo pode ocorrer de
imediato, e sobre isso Lobach (2001) indica duas maneiras de criagdo, aplicadas
especialmente nas atividades artisticas, que sdo a tentativa e erro ou espera por inspiracgao,
além da possibilidade de uma combinagdo entre as duas. Apesar de que, atualmente,
observam-se atividades de Design predominantemente dedicadas aos exercicios criativos,
tradicionalmente, o projeto de Design atende a um proposito especifico. Assim, com relagao
aos projetos de Design com demandas especificas e senso de urgéncia, Lobach (2001) aponta
a necessidade de que o projeto seja metodologicamente organizado e orientado, inclusive na
fase criativa, para propor uma solugdo coerente no prazo esperado.

Kolko (2010) concorda, afirmando que os métodos de sintese projetual podem e
devem ser ensinados, repetidos e compreendidos. Lupton (2013) nao desconsidera o papel do
talento, mas defende a possibilidade de decompor o processo criativo em etapas, para facilitar
metodicamente o pensamento consciente, aumentando as chances de sucesso na solucdo
projetual.

Em fontes da literatura especifica sobre criatividade, o processo criativo costuma ser
descrito em etapas, cujo nimero e ordenacgdo varia de acordo com as ideias de cada autor. Por
exemplo, para Amabile (1983), como revisto por Rigolizzo e Amabile (2015), o percurso
criativo pode ser descrito em quatro etapas: (1) identificagdo do problema ou oportunidade,
(2) preparacdo, (3) geracdo de ideias, e (4) avaliagdo e implementagdo da ideia. Por sua vez,
Csikszentmihalyi (1996) indica as seguintes quatro etapas: (1) preparagdo, (2) incubacgao, (3)
insight, ¢ (4) avaliagdo e elaboragdo. Para Alencar (2005), ha seis fases em que a resolugdo
criativa ¢ desenvolvida: (1) definir o problema, (2) gerar solugdes potenciais, (3) selecionar a
solucao a ser implementada, (4) detalhar um plano para implementagdo, (5) implementar a
solugdo, e (6) avaliar a solucao implementada.

Entre as etapas criativas apontadas pelos autores, a etapa onde sdo efetivamente
produzidas associagdes novas para o contexto, conforme Rigolizzo e Amabile (2015), ¢ a
designada como “geracdo de ideias”. Na proposi¢do de Lobach (2001, p.142), que compara as

etapas do projeto de Design e as etapas do processo criativo (Figura 11), observa-se a
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equivaléncia das etapas onde sdo produzidas e registradas as associagdes novas para o

contexto com a geracao de alternativas em Design.

Figura 11 — Comparagdo entre o processo criativo e o projeto de Design

1 3 4
Pr(_)ce.sso Preparacao g Geracao mad Avaliacdo Realizacao
criativo
Processo de Andlise Alternativas AEIEEE® Solucio
Design do B de design — cke de design
) problema alternativas

Fonte: Baseado em Lobach (2001, p.142).

. .N

A etapa do processo criativo de “geracdo”, juntamente a etapa de “avaliacdo”, na
estrutura de projeto de Design adotada nesta tese, sdo relacionadas a fase criativa. Mas, como
a comparacao de Lobach (2001, p.142) ressalta, o processo de Design ¢ um processo criativo.
Isto justifica o desenvolvimento de recursos prévios a producdo de desenhos ja4 na fase
exploratdria do projeto, onde pesquisas, estudos e investimentos criativos direcionam a busca
por associacdes coerentes, ou proposi¢do de novas associagcdes, como inspiragdo ou
preparagdo para a geracao de alternativas na fase criativa. Também, isso reforga, na pratica, a
auséncia de limites rigidos entre as trés fases projetuais aqui propostas e didaticamente
exemplificadas.

Considerando-se a literatura pesquisada, assim como em outras atividades, observa-
se que nos projetos de Design a subjetividade-criativa e a logica-objetiva sdo complementares,
mas sua conjugacdo ¢ de dificil manejo. Por exemplo, Lupton (2013, p.4) adverte que “o
design ¢ uma tarefa confusa”, porque muitas ideias geradas ndo sdo aproveitadas e,
eventualmente, ¢ necessario recomecar o processo, inclusive devido a mudanca da
compreensao do problema com o andamento do projeto. Sobre a criatividade em geral, King e
Schilicksupp (1999) assinalam que o processo de geragdo de ideias ndo € totalmente
controlado ou conscientemente dirigido, ja que parte dos fatores que influenciam no processo
permanecem ocultos.

Na pratica, antes de iniciar a representacao fisica de esbogos ou alternativas, a

geracdo de ideias costuma requerer uma etapa de inspiracdo ou prepara¢do. Conforme
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Gongalves, Cardoso e Badke-Schaub (2014), a inspiragdo em Design ¢ definida como um
processo que integra o uso de qualquer entidade em qualquer forma que desencadeie a
geracdo de solugdes criativas para um problema.

Mulder-Nijkamp e Corremans (2014) afirmam que a fase de inspiragdo, que ¢
preliminar ao ato de criacdo de forma ou visualizacdo de ideias, se mostra vaga, misteriosa,
intangivel e de dificil definicdo. Mas, segundo os autores, o designer pode utilizar recursos
auxiliares de inspira¢do, como a contemplagdo de imagens fotograficas, ou outros materiais
visualmente ricos, organizadas nos painéis imagéticos.

Sobre a geragdo de esbocos ou alternativas, um processo comum para o
desenvolvimento desta etapa ¢ a expressado livre e espontanea de ideias. Lobach (2001) indica
que a mente deve trabalhar de modo livre, permitindo a expressdo de ideias sem restrigdes,
principalmente, quando a inten¢do inicial ¢ gerar ideias em quantidade, deixando-se para
depois a avaliacdo do que foi inicialmente produzido. Alencar (2005) confirma que em
processos criativos, primeiramente, o julgamento das ideias deve ser suspenso, para evitar
limita¢des na quantidade de alternativas geradas.

Mas, partindo de recursos como a “Matriz de Recomendagdes” de Fascioni (2006), o
processo de geracao de esbogos ou alternativas pode ser, ao menos parcialmente, direcionado
ou estruturado. Como confirma Lupton (2013), ha recursos disponiveis para auxiliar na
expansdo de possibilidades de solugdes, inclusive com variagdes de uma Unica alternativa
inicial. Isso € proposto por meio de estruturagdes do processo de desenho, incluindo o
estabelecimento de tempo para criacdo e associagdes mentais de figuras ou palavras
representando verbos ou conceitos.

Depois de criadas as alternativas iniciais, o processo de avaliagdo, decisdo,
aprimoramento de alternativas, e mesmo geragcao de novas opgoes, € variado entre os projetos,
até a decisdo de uma alternativa final. Tal como a escolha da versdo final, além do designer,
as pré-selegoes de alternativas podem envolver a participagdo de outras pessoas, como 0
cliente, representantes do publico ou outros profissionais e especialistas.

Por isso, antecipa-se a apreciagao do produto por meio de representacdes fidedignas,
com o uso de técnicas de ilustracdo, como a renderizacdo digital e outras. Considerando

produtos ou aplicacdes tridimensionais, Munari (1997) indica a constru¢do de modelos fisico-
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volumétricos, seja no tamanho do produto final ou em escala. Também, o processo de selecao
de alternativas inclui um detalhamento técnico prévio, pois a viabilidade de producdo das
alternativas ¢ um dos requisitos avaliados pelo designer durante o processo.

Nesses aspectos hd uma sobreposi¢do entre as atividades das fases criativa e
executiva. A avaliagdo e selecdo das alternativas para a indicacdo da solugdo final ¢
considerada aqui como parte das tarefas da fase criativa. J& a preparacdo para implementagdo
da solucdo (detalhamento técnico, desenho geométrico, desenho de apresentagdo,
prototipagem) ¢ entendida como uma tarefa da fase executiva. Mas, como evidenciado, a
selecdao da solugdo entre as alternativas, como finalizagdo da fase criativa, envolve requisitos e
representacdes tipicas da fase executiva.

As avaliacdes e decisdes sobre a selecdo e descarte de alternativas podem ser
ordenadas por recursos. Por exemplo, na literatura sdo propostas a Matriz de Avaliagdo de
Peon (2001), para projetos de Sistema de Identidade Visual, e a Matriz de Decisdo de
Pazmino (2015), aplicada em projetos de produto. Estas matrizes orientam ou direcionam o
processo, ao estrutura-lo a partir da atribui¢do de notas aos diversos requisitos projetuais. O
resultado das matrizes pode auxiliar na indicagdo da solu¢ao do projeto, além de apontar
requisitos que devem ser aprimorados nas alternativas.

Destaca-se que o termo “solu¢@o” em Design ndo prevé um resultado Unico e correto,
porque se busca uma das alternativas possiveis, considerada satisfatoria ou adequada, para
solucionar o problema projetual. Para tanto, ¢ necessario avaliar as diversas alternativas
geradas e aprimoradas durante o projeto, sendo as notoriamente inapropriadas descartadas. Ao
final, ¢ comum que mais de uma alternativa seja considerada apropriada, ja que, além de
serem as mais bem avaliadas em geral, ndo ha razdes objetivas para serem descartadas. Como
consequéncia, a indicacdo da solucdo projetual pode recair sobre fatores subjetivos ou
intersubjetivos.

Por exemplo, no processo de criagdo da marca grafica da empresa “Tecnohelp”, que
foi o Projeto de Conclusdao de Curso de graduagdo em Design da autora (SCHMIEGELOW,
2014), apés a geragdo, estudos e aprimoramento de desenhos, foram selecionadas trés
alternativas que, de acordo com os critérios objetivos previstos, atendiam aos requisitos do

projeto e da empresa (Figura 12). A decisdo final sobre a solu¢do do projeto (alternativa A)
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foi intersubjetiva, compartilhada pela designer, pelo cliente do projeto, e validada com uma

consulta a amostra do publico-alvo.

Figura 12 — Alternativas de solugdo para a marca grafica da empresa Tecnohelp

TecnoHeIp TH|TecnoHelp TecnoHelp

Alternativa A Alternativa B Alternativa C

Fonte: Schmiegelow (2014).

No momento da decisdo, a pessoa consultada ou a propria designer deve contemplar
as alternativas de maneira sensorial, afetiva e interpretativa. Durante a contemplacdo, o
conjunto de afetos experimentado define a escolha pessoal. Parte desses afetos pode ser
logicamente descrito apds a experiéncia. Mas, outra parte tende a permanecer obscura.
Portanto, pelo menos parcialmente, o que ¢ essencial na experiéncia criativa permanece
misterioso.

Ap0s a decisdo da solugdo projetual, hd a fase executiva dos projetos de Design. As
especificidades variam de acordo com a natureza do projeto. Em projetos de Identidade
Visual de Marca, Peon (2001) aponta que nesta fase ¢ feito o detalhamento técnico do
sistema, que ¢ compilado no Manual de Identidade Visual. Isso inclui as diversas versdes da
marca grafica e de outros elementos, considerando-se versdes em policromia, monocromia,
outline e negativo. Também, sdo indicadas as limitagdes e outras especificagdes, incluindo
layouts de possiveis aplicagoes.

Sobre produtos graficos em geral, Fuentes (2006) enumera diversas questdes a serem
observadas para a correta implementagdo, como a escala, as especificagdes de cor e tipografia,
ilustracdes ou fotografias necessarias para a composi¢do da peca, € os métodos de impressao e
acabamento. Em Design Industrial, Lobach (2001) assinala a necessidade de determinagao
exata da estrutura do produto e a constru¢ao de um modelo visual, composto por desenhos e
textos explicativos.

Essa ordenacdo feita na fase executiva, que era exclusivamente desenvolvida com

desenhos geométricos e manuais, atualmente ¢ comumente desenvolvida com os recursos dos
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softwares graficos. Isto representa a simplificagdo das atividades da fase executiva do projeto
de Design, enquanto sdo mais ampliadas e enfatizadas as atividades de exploracdo do
contexto e, especialmente, os investimentos criativos para a proposi¢do de solugdes novas e
relevantes. As principais tarefas que caracterizam as fases da estrutura exploratdrio-criativo-

executiva sdo resumidas na Figura 13.

Figura 13 — Fases do projeto de Design e principais tarefas

¢ Levantamento e organizacdo ¢ Desenvolvimento de Definigao da i Detalhamento
¢ de informacdes sobre o : recursos prévios a i solugéo projetual ¢ para produgao

¢ contexto projetual produgao de desenhos

FASE EXPLORATORIA FASE CRIATIVA FASE EXECUTIVA

i Representacdes

Identificacdo dos :  tipicas da fase :
: requisitos projetuais : . i executiva para Levantamento :
: e delimitacdo dos : Producao e estudo : estudo de de informacdes :
i seus parametros i de alternativas ¢ alternativas sobre a producéo :

Fonte: Propria.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo detalhados os procedimentos metodoldgicos envolvidos na coleta
e sintese dos dados da etapa de pesquisa descritiva. Também, sdo apresentados os
procedimentos envolvidos na identificagdo dos estilos de pensamento — intuitivo ou logico-
racional — que predominam nas tarefas, avaliacdes e decisdes, usados como base para a

demonstragdo e explicagdo da dinamica do pensamento intuitivo nas atividades criativas.

3.1 ETAPA DE PESQUISA DESCRITIVA

A etapa descritiva de pesquisa inclui procedimentos técnicos de pesquisa
bibliografica, documental e de campo. Nas se¢des seguintes, sdo apresentados os critérios
para a definicdo das amostras de pesquisa descritivo-bibliografica e descritivo-documental,
bem como os procedimentos de coleta de dados sobre as amostras selecionadas. Em seguida,
sdo apresentadas a caracterizagdo, a amostra ¢ os procedimentos de coleta de dados da

pesquisa de campo.

3.1.1 Definicio das amostras bibliografica e documental

A pesquisa descritivo-bibliografica teve como objetivo descrever métodos, processos
e recursos que compoem as atividades criativas de Design de Marca Gréfica, como base para
o desenvolvimento de Identidade Visual de Marca. As fontes bibliograficas de interesse,
conforme o objetivo da tese, sdo livros de Metodologia de Design aplicada ao
desenvolvimento de projetos de Identidade Visual de Marca. Para sistematizar o processo de
identificacdo e selecdo da amostra, ampliando o repertdrio de livros ja conhecidos pela autora,
foram definidos procedimentos para identificar e selecionar obras recorrentemente citadas no
contexto académico.

Foram definidas trés fontes de trabalhos académicos: (1) relatérios de Projetos de

Conclusao de Curso (PCC) de graduacdao em Design/UFSC; (2) dissertagdes do Programa de
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Pos-Graduagdo em Design/UFSC; e (3) teses e dissertagcdes recuperadas na Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertagcdoes (BDTD).

A busca por relatorios de Projetos de Conclusdo de Curso em Design/UFSC foi feita
a partir de consulta ao Repositorio Institucional de Trabalhos de Conclusdao do Curso de
Design da Universidade Federal de Santa Catarina’. Na data da consulta, 21 de agosto de
2018, o repositorio contava com 267 relatorios de PCC de Design, dos anos de 2015 a 2018.

O critério de selecdo dos relatérios foi o desenvolvimento de projetos de Identidade
Visual de Marca. Os procedimentos de sele¢do incluiram a analise dos titulos dos relatorios,
complementados pela leitura dos resumos, quando os titulos eram inconclusivos. Ao todo,
foram selecionados 37 relatérios de projetos de Identidade Visual de Marca (cf. Apéndice B -
Quadro 32 e Quadro 33).

A busca por teses e dissertagcdes de Design relacionadas a Identidade Visual de
Marca, primeiramente, foi feita no Repositorio Institucional da UFSC. Foram consultados os
156 trabalhos arquivados no Programa de Pés-Graduagdo em Design e Expressdo Grafica®,
nome antigo do programa, e no Programa de Pds-Graduagdo em Design’ (Pos-Design UFSC),
nomenclatura atual. As consultas foram realizadas no dia 29 de agosto de 2018, data que
estavam arquivados trabalhos dos anos de 2008 a 2018. O critério de seleg¢ao foi trabalhos que
tratavam do tema Identidade Visual de Marca, como tema principal ou secundario. Foram
selecionadas 16 dissertagdes que se encaixaram no critério (cf. Apéndice B - Quadro 34).

Por fim, foram pesquisadas teses e dissertagdes de outros programas de poOs-
graduagdo do Brasil, arquivados na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes
(BDTD'"). A busca foi realizada no dia 31 de agosto de 2018. Foram buscados em “subject”
os termos: design AND (marca OR branding OR "identidade visual" OR "assinatura visual"),
retornando 60 resultados. Foram usados como critérios de inclusdo teses ou dissertagdes de
programas de pos-graduacdo em Design ou similares, com a tematica relacionada a Identidade
Visual de Marca, como tema principal ou secundario, e com o trabalho disponivel na integra

em formato digital. Atenderam a esse critério 24 trabalhos, sendo que trés foram excluidos,

7 Disponivel em: <https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/7515>. Acesso em: 29 ago 2019.

8 Disponivel em:< https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/91062>. Acesso em: 29 ago 2019.
9 Disponivel em:< https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/173657>. Acesso em: 29 ago 2019.
10 Disponivel em:<http://bdtd.ibict.br/vufind/>. Acesso em: 29 ago 2019.
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pois j& haviam sido identificados na pesquisa anterior, restando 21 trabalhos (cf. Apéndice B -
Quadro 35).

Os 74 trabalhos académicos selecionados, entdo, foram consultados em busca de
referéncias de livros de Metodologia de Projetos de Identidade Visual. O critério de inclusao
foi livros que tratassem de métodos, processos ou recursos para projetos graficos de
Identidade Visual de Marca. Os livros previamente desconhecidos da autora, e cujo titulo
indicou possibilidade de adequacdo aos objetivos (pois continham termos como “marca”,
“identidade visual” ou “Branding”), foram pesquisados na internet e avaliados de acordo com
a sua descricdo, comumente apresentada em websites de venda online de livros. Foram

identificados 11 livros que atenderam aos critérios estabelecidos (Quadro 1).

POSDESIGN | gprp | TOTAL
UFsC

Quadro 1 — Livros identificados em referéncias de trabalhos académicos

AUTORIA TiTULO PCCS

Brand Design Love: A Guide to Creating Iconic

AIREY, Davis (2015) Brand Identities 0 0 1 1
BUDELMANN, Kevin et al. Brand Identity Essential: 100 principles for 0 0 3 3
(2010) designing logos and building brands

CHAVES, Norberto; La Marca Corporativa: gestion y disefio de 0 0 ) 2
BELLUCCIA, Radil (2008) simbolos y logotipos

HEALEY, Matthew (2012) Design de Logotipos + de 300 Cases 2 0 0 2

Internacionais Desconstruidos e Analisados
HEILBRUNN, Benoit (2002) A logomarca 0 0 1 1
ADAMS, Sean; MARIOKA, .

Norren (2006) Logo Design Workbook 0 0 2 2

NAPOLES, Veronica (1988) Corporate Identity Design 0 0 1 1

NES, Irene Van (2012) Dynamic Identities: how to create a living 0 0 1 1

brand

PEON, Maria Luisa (2009) Sistemas de identidade visual 14 9 10 33
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Como Criar Identidades Visuais para Marcas
de Sucesso: um guia sobre o marketing das

STRUNCK, Gilberto (2012) ) 24 12 12 48
marcas e como representar graficamente seus
valores
WHEELER, Alina (2012) Design de identidade da marca: Guia Essencial 27 1 11 50

Fonte: Propria.

para Toda a Equipe de Gestdo de Marcas

Verifica-se que trés titulos sdo recorrentemente citados nos trabalhos académicos

pesquisados: Wheeler (2012), Strunck (2012) e Peon (2009), com 50, 48 e 33 citagdes

respectivamente. O restante dos livros ¢ citado, no méximo, trés vezes. Dos 11 livros

referenciados, o critério de selecdo da amostra final foi o acesso ao contetido na integra,

restando oito livros (Quadro 2), inclusive os trés mais citados.

Quadro 2 — Amostra de livros para a pesquisa descritivo-bibliografica

AUTORIA

TiTULO

EDITORA E EDICAO
(MAIS RECENTE)

EDICAO CONSULTADA

Alina WHEELER

Gilberto STRUNCK

Maria Luisa PEON

Sean ADAMS e Norren
MARIOKA

Norberto CHAVES e Rauil
BELLUCCIA

Matthew HEALEY

Davis AIREY

Benoit HEILBRUNN

Fonte: Propria.

Design de identidade da marca: Guia
Essencial para Toda a Equipe de Gestdo de
Marcas

Como Criar Identidades Visuais para
Marcas de Sucesso: um guia sobre o
marketing das marcas e como representar
graficamente seus valores

Sistemas de identidade visual

Logo Design Workbook

La Marca Corporativa: gestion y disefio de
simbolos y logotipos

Design de Logotipos + de 300 Cases
Internacionais Desconstruidos e Analisados

Brand Design Love: A Guide to Creating
Iconic Brand Identities

A logomarca

Porto Alegre: Bookman,
2012 (32 ed.)

Rio de Janeiro: Rio Books,
2012 (42 ed.)

S&o Paulo: 2AB, 2009 (42
ed.)

Massachusetts: Rockport,
2006 (paperback)

Buenos Aires: Paidds, 2008
(12 ed.; 42 reimpr.)

Sdo Paulo: Rosari, 2012 (12
ed.)

Berkeley: Peachpit, 2015 (22
ed.)

Sdo Leopoldo, RS: Unisinos,
2002

Porto Alegre: Bookman,
2012 (32 ed.)

Rio de Janeiro: Rio Books,
2007 (32 ed.)

Sdo Paulo: 2AB, 2001 (22
ed.)

Massachusetts: Rockport,
2004

Buenos Aires: Paidds, 2008
(12 ed.; 42 reimpr.)

Sdo Paulo: Rosari, 2012 (12
ed.)

Berkeley: New Riders, 2010
(12 ed.)

Sdo Leopoldo, RS: Unisinos,
2002 (12 reimpr.)
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A pesquisa descritivo-bibliografica foi voltada ao levantamento e descrigdo do
contetdo registrado na literatura especializada. Por sua vez, o objetivo da pesquisa descritivo-
documental foi descrever os métodos, processos e recursos utilizados no contexto da pratica
projetual académica das atividades criativas em Design de Marca Grafica. Para tanto, foi
definido que a amostra de projetos seria retirada dos relatorios de Projetos de Conclusdo de
Curso (PCC) de graduacao em Design/UFSC, que ja haviam sido previamente identificados e
selecionados no procedimento anterior.

Os 37 relatérios de projetos de graduagdao foram avaliados, e foram selecionados
como amostra documental os projetos de criagdo ou redesenho de marca grafica, que ¢ o
recorte do desenvolvimento de Identidade Visual de Marca adotado nesta tese. Foram
excluidos trabalhos cujo foco ¢ a criagdo de embalagem, editorial e marketing digital. Assim,
a amostra documental final foi composta por 32 relatorios (cf. Apéndice B — Quadro 32). Um
esquema resumido da selecdo das amostras bibliografica e documental ¢ apresentado na

Figura 14.

Figura 14 — Esquema resumido da selecdo de amostras bibliografica e documental.

Relatoérios de PCCs
em Design/UFSC

Dissertacoes do
Pés-Design/UFSC

Teses e Dissertacoes
da BDTD

37 trabalhos

!

Consulta das referéncias

16 trabalhos 21 trabalhos

Selecao dos relatorios de
projetos de criacao ou Identificagdo de 11 livros
redesenho de marca gréfica

Selecao de 8 livros

!

AMOSTRA
DOCUMENTAL

AMOSTRA
BIBLIOGRAFICA

32 PCCs

Fonte: Propria.

8 livros



83

3.1.1.1 Coleta dos dados

Apés a definicdo das amostras, foram coletados os dados sobre os métodos,
processos e recursos das atividades criativas nos projetos de Design de Marca Grafica. Como
anteriormente mencionado, na pratica projetiva, ndo existe um limite claro entre as fases
exploratoria, criativa e executiva, que compdem a estrutura projetual adotada neste estudo
(Secdes 2.2.1 e 2.2.2). Também, além de inerentes a fase criativa, as atividades criativas
(Figura 15) do projeto de Design, escopo desta tese, sdo desenvolvidas ou incluem tarefas

tipicas das fases exploratoria e executiva.

Figura 15 — Atividades Criativas do projeto de Design de Marca Grafica

FASE EXPLORATORIA FASE CRIATIVA FASE EXECUTIVA

Recursos
prévios a
producao de
desenhos

Producéo e
estudo de
desenhos

Fonte: Propria.

Portanto, como recorte para a coleta de dados nas amostras selecionadas, foram
definidos dois pontos fortes de uso da criatividade no projeto de Design: (1) o
desenvolvimento de recursos prévios a producio de desenhos, que comumente ocorrem na
fase exploratéria, como uma interacdo exploratorio-criativa; (2) e o processo de produgio e
estudo de desenhos, tipico da fase criativa, incluindo também tarefas criativo-executivas.

Os (1) recursos prévios a producio de desenhos retinem as tarefas constituidas por
pesquisa, estudo e investimentos criativos que resultam em produtos prévios a producao do
processo de projetagdo de marca grafica. Assim, ocorre a unido de um acervo fisico de
estimulos visuais ou conceitos-chave coerentes com os requisitos de marca grafica, que
podem ser usados como inspiracdo, referéncia ou direcionamento para o processo de geragao

de alternativas. O desenvolvimento dos recursos prévios ¢ direcionado por informagdes
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coletadas na exploracdo contextual do projeto, ou, muitas vezes, ocorre de modo simultaneo a
coleta e a organizagdo de informacdes.

Por sua vez, o (2) processo de producdo e estudo de desenhos inclui a
materializagdo, o aprimoramento e o refinamento das alternativas de marca grafica,
complementadas pelas avaliacdes e decisdes que determinam a inclusdo e exclusdo dos
esbogos ou alternativas. A interagcdo entre tarefas de producdo e de estudo de desenho, ao
final, resulta na solugdo de marca grafica. Parte dos requisitos de marca grafica requer estudos
com base nas representagdes graficas das variagdes das alternativas, que sdo tarefas tipicas da
fase executiva, como uma verificacao da viabilidade de reproducao dos desenhos.

A defini¢cdo dos pontos fortes do uso criatividade do projeto de Design de marca
grafica, ou “atividades criativas”, facilitou a coleta de dados nas amostras bibliograficas e,
principalmente, nas documentais, ja que os projetos de graduacdo adotam metodologias de
projeto cujas estruturas variam no nimero e na designacdo de etapas, em comparagdo a
estrutura “exploratorio-criativo-executiva” adotada neste estudo.

As fontes bibliograficas apresentam conteidos que ultrapassam a indicagdo de
métodos, processos ou recursos projetuais. Assim, foram coletados também conceitos e
argumentos tedricos sobre marca grafica, como requisitos ¢ elementos de marca grafica e
teorias auxiliares para a criagdo, que sdo consultados e aplicados pelos designers no
desenvolvimento do projeto.

O processo de coleta e descri¢ao dos dados das amostras bibliografica e documental
incluiu as seguintes etapas: (1) leitura dos materiais, (2) selecdo e transcricdo das informagdes
de interesse, (3) estudo e categorizacdo dos dados coletados, (4) descri¢do escrita dos dados

selecionados e categorizados em temas, recursos, processos € outros.
3.1.2 Pesquisa de campo
A pesquisa de campo foi desenvolvida, em parte, com a observacdo direta das

atividades de um grupo (GIL, 2002). O fendmeno de interesse ¢ o processo de criacdo de

marca grafica, e este foi observado no contexto de uma turma de estudantes de graduagdo em
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Design que cursavam a disciplina “Projeto de Identidade Visual” de uma institui¢do particular
de ensino superior da cidade de Floriandpolis, SC.

A disciplina “Projeto de Identidade Visual” ¢ oferecida a estudantes da segunda fase
e possui carga horaria de 60 horas, distribuidas em 3 horas-aula por semana. De acordo com a
ementa, o conteido da disciplina inclui os diversos aspectos relacionados ao projeto e
metodologia de Identidade Visual de Marca, como diagnéstico e defini¢do do problema,
geracdo de alternativas, estudo da viabilidade das propostas de solugdo, elaboragdo de
memorial de projeto e implantacdo da solu¢do projetual. A observacao foi realizada no
segundo semestre do ano de 2019, ocasidao onde 23 estudantes da segunda e terceira fase da
graduagdo em Design cursavam a disciplina. Ao total, foram observados quatro dias de aulas.

Seguindo as indicagdes de Marconi e Lakatos (2003), durante a pesquisa de campo,
os fatos e fendmenos de interesse da pesquisa foram observados e registrados da maneira que
ocorreram. Como complemento a observagdo direta, foi aplicado um questionario para
verificar a percep¢do dos participantes do que foi observado, com a ressalva de que nem
sempre os participantes se conscientizam de suas atitudes, decisoes e agdes.

A decisdo de realizar a etapa de pesquisa de campo se deu pela oportunidade de
acompanhar um grupo de estudantes de Design durante os estudos e o desenvolvimento de
projetos para criagdo de marca grafica. Assim, em relagdo as informagdes decorrentes das
etapas bibliografica e documental, esta etapa se justifica por apresentar o diferencial de
acompanhar e registrar o processo de criagdo de marca grafica na medida em que ocorreu.
Comparados as informagdes documentais, caracterizadas pela formalidade de relatorios de
Projetos de Conclusdo de Curso, os relatos verbais dos estudantes incluiram reagdes
espontaneas e informais, revelando aspectos avaliativos e decisérios do processo criativo
raramente registrados em memoriais de projeto.

Como procedimentos preparatorios, a pesquisadora obteve autorizagdo da direcao
institucional, da coordenacao do curso e da professora responsavel. Foram assinados “Termos
de Consentimento Livre e Esclarecido” (Apéndice C) pelo coordenador, representando a
institui¢cdo, e pela professora ministrante da disciplina. A proposta de participagdao dos alunos,
como sujeitos de pesquisa, foi feita no primeiro contato da pesquisadora com a turma.
Naquela oportunidade, foi feita uma breve apresentacdo da pesquisa de doutorado em

desenvolvimento, dos objetivos da pesquisa de campo e dos procedimentos envolvidos na
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coleta de dados. Os alunos concordaram em participar e assinaram um “Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido” (Apéndice C).

3.1.2.1 Observacao

Conforme Marconi e Lakatos (2003), a observagao, como técnica de coleta de dados
utilizada na pesquisa de campo, obrigou a pesquisadora a estabelecer contato mais direto com
a realidade, caracterizando-se pelo uso dos sentidos na captagdo de informagdes sobre os
dados e fendmenos em estudo. Retomando a classificacdo de Ander-Egg (1978), Marconi e
Lakatos (2003) estabelecem quatro aspectos que caracterizam as observagdes: (1) meios
utilizados; (2) participacdo do observador; (3) nimero de observacdes; e (4) lugar onde se
realiza.

De acordo com o aspecto (1) “meios utilizados”, a observacao foi “ndo estruturada
ou assistematica”, ja que o acompanhamento e registro dos fatos da realidade foi feito sem
auxilio de meios técnicos especiais ou perguntas diretas. Apesar de ndo haver planejamento
ou controle estabelecido previamente, Marconi e Lakatos (2003) apontam que, em geral, ja se
sabe 0 que sera observado. Assim, a orientacdo geral do que foi observado seguiu os mesmos
critérios ja definidos nas etapas bibliografica e documental. A aten¢do foi direcionada
especialmente aos aspectos indicativos do predominio do pensamento intuitivo ou do estilo
logico-racional nas atividades criativas do processo projetual.

Sobre o aspecto (2) “participacdo do observador”, enquadra-se como observagao
“ndo participante”. O papel da pesquisadora esteve mais proximo de espectadora, sem
interagir ou interferir diretamente na realidade observada. Em alguns momentos, houve
perguntas espontaneas aos sujeitos de pesquisa, mas considera-se que estas nao
descaracterizam a observacao como “nao participante”.

Acerca do aspecto (3) “niimero de observagdes”, ¢ uma observacao individual, ja que
apenas a pesquisadora responsavel esteve no local fazendo observagdes e registros. Sobre o
aspecto (4) “lugar onde se realiza”, foi uma “observacdo na vida real”, ou seja, um trabalho de
campo no local onde o evento naturalmente se desenvolveu, onde os dados foram registrados

na medida em que ocorreram, sem preparacdo prévia (MARCONI; LAKATOS, 2003).
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O registro das observacdes de campo, tal como indica Gil (2008), foi feito no
momento em que os fatos ou fenomenos ocorreram, e envolveu notas por escrito e gravagao
de 4udio. Foram realizadas observagdes de quatro dias de aula, no periodo ¢ na sala de aula da
disciplina (com trés horas-aula por dia). Os dados coletados pela pesquisadora sdo referentes
as atividades e as verbalizagdes feitas pelos estudantes em sala de aula, mas, como os relatos
dos estudantes confirmaram, atividades projetuais também foram desenvolvidas fora do
horéario das aulas. De acordo com a proposta pedagogica, os 23 alunos atuaram em grupos de
até cinco participantes para o redesenho da mesma marca, de acordo com o método e técnicas
indicados pela professora, e houve interagdo com outra disciplina no desenvolvimento de
estratégias de Branding.

O periodo do processo observado iniciou na geragdo de alternativas de marca grafica
e seguiu até a apresentagdo dos resultados finais do projeto. No primeiro dia de aula
observado, apds uma breve orientacdo da professora, os grupos desenvolveram tarefas
praticas de desenho de alternativas de marca grafica. O segundo dia de aula iniciou com a
exposicao de contetdo tedrico sobre a selecdo e construgdo de marca grafica. Apos, houve a
continuacao dos trabalhos em grupo, voltados a finalizagdo das solucdes de marca grafica. No
terceiro dia a aula foi totalmente pratica, sendo apresentadas a professora e finalizadas as
solugdes de marca grafica e as variagdes, limitagdes, proibicdes e aplicacdes. No quarto dia de
aula, cada grupo apresentou o resultado final do projeto de redesenho de marca grafica,
encerrando as atividades da disciplina.

Quanto a estratégia de observagdo da pesquisadora, no primeiro dia de observagao de
aulas, foi considerado que acompanhar a professora na orientacdo dos grupos seria 0 modo
mais proveitoso de observagdo. A conversa da professora com os grupos foi um momento em
que os alunos fizeram relatos sobre o processo, antecipando assim a resposta para muitos
questionamentos de interesse da pesquisa. A intervengao minima no processo das aulas
também ¢ justificada diante da observagdo inicial de que o tempo das aulas era necessario e
requerido pelos estudantes para desenvolverem o projeto em grupo. Informagdes
complementares e duvidas foram tratadas com a professora fora do horario das aulas. Apos
cada dia de aula, o registro formal das observagdes foi feito a partir da consulta das notas por
escrito, gravacdes de dudio e memoria dos eventos, constando em descrigdes das atividades de

cada aula, relatos dos estudantes e reflexdes da pesquisadora sobre a realidade observada.
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Em sintese, o processo de observagdo foi desenvolvido com as seguintes etapas: (1)
procedimentos de viabilizagdo e preparacdo da etapa de pesquisa de campo, (2) observacao
em campo com registro textual e em audio, (3) transcricdo e organizacdo de informagdes
escritas e trechos de audio, (4) estudo e categorizagdo das informacdes dos registros formais,

(5) descrigao escrita do conjunto organizado das informagdes.

3.1.2.2  Questionario

Outro procedimento adotado na etapa de pesquisa de campo foi a aplicagdo de
questionario, que como instrumento de coleta de dados, € caracterizado como um conjunto de
questdes com o propodsito de obter informagdes sobre os respondentes (GIL, 2008). O objetivo
do questionario foi verificar a percep¢ao dos sujeitos de pesquisa sobre as partes do processo
projetual em que predominaram o estilo de pensamento intuitivo ou o estilo logico-racional.

As questdes do questiondrio (cf. Apéndice D) foram baseadas nos conhecimentos de
etapas anteriores da pesquisa, sendo esses combinados com aspectos especificos observados
nas atividades pedagogicas de projetacdo. O questionario foi estruturado em trés secdes
principais (Quadro 3).

A primeira se¢do ¢ introdutdria, seguindo as indicacdes de Marconi e Lakatos (2003)
e Gil (2008). Foi apresentado um texto explicativo, esclarecendo o objetivo do questiondrio, e
destacando sua funcdo complementar e ressaltando ndo haver respostas certas ou erradas
quando se busca conhecer a percep¢ao dos respondentes. Assim, o texto introdutorio também
visou tranquilizar os alunos e incentiva-los a participagao.

Apds a introdugdo, e devido a participagdo ser voluntaria, o respondente foi
questionado sobre a aceitacdo de participar da pesquisa. Isto foi feito com uma questdo
fechada dicotomica com respostas fixas, em que ¢ escolhida uma resposta entre duas opgdoes
(MARCONI; LAKATOS, 2003). A continuagdo do preenchimento do questiondrio foi

condicionada a resposta afirmativa do aluno.
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Quadro 3 — Sintese da estrutura geral do questionario

SECAO CONTEUDO NUMERO DAS CLASSIFICACAO DAS
QUESTOES QUESTOES

Texto introdutdrio

Introducdo 1
Questdo de confirmagdo do desejo de 1

participagdo na pesquisa

Fechada dicotomica

Recurso de mapa de palavras 2-4 2

Recurso de painéis: semantico, de cores,

5-7 3
Questdes sobre o tipografia e de elementos Multipla escolha
processo de criagao fechadas combinadas
Tarefas de desenho de alternativas de
de marca grafica . 8-9 4 com respostas abertas
marca grafica
Tarefas de avaliagdo, selegdo e descarte de 10-13 5
alterativas de marca grafica
Questdes sobre a fase da graduagdo que
Dados sobre o . ‘-
cursa e sobre experiéncia prévia com 14-17 6 TS EEES

respondente atividades relacionadas com Design em
geral e Identidade Visual — quatro questdes

Fonte: Prépria.

Na segunda secdo, foram feitas as questdes especificas do estudo, relativas aos
aspectos intuitivos e logico-racionais no projeto de Design de Marca Grafica. A elaboracao
das questdes partiu do objetivo da pesquisa, que como ja apresentado, foi de verificar a
percep¢ao dos alunos sobre o carater predominantemente intuitivo ou logico-racional das
tarefas desenvolvidas na disciplina.

Visto que as questdes sdo relacionadas as tarefas projetuais, foram propostas com a
mesma ordenacdo pela qual, ao menos a principio, foram desenvolvidas em sala de aula.
Assim, foram agrupadas em quatro subseg¢des: (1) recurso do mapa de palavras, (2) recurso de
criagdo de painéis: semantico, de cores, tipografia e elementos, (3) tarefas de desenho de
alternativas de marca gréfica, e (4) tarefas de avaliagdo, selecdo e descarte de alternativas de
marca grafica.

Como indica a técnica do funil (GIL, 2008; MARCONI; LAKATOS, 2003), dentro
de cada subsecdo, foi estabelecida a ordem da pergunta mais geral a mais especifica, sendo a

subsequente relacionada com as anteriores e mais especifica. As questdes desta se¢do sdo
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classificadas como de multipla escolha fechadas, pois sdo acompanhadas de uma série de
respostas possiveis (MARCONI; LAKATOS, 2003), combinadas com respostas abertas
viabilizadas com o preenchimento da alternativa “outros”. Em cada questdo, apenas uma
resposta pode ser selecionada. A quantidade de alternativas das questdes variou de trés a cinco
opgoes (incluindo a opgao “outros™).

Segundo a indicagdo de Marconi e Lakatos (2003) e Gil (2008), houve a preocupagao
de formular as perguntas de modo claro, objetivo, preciso, e¢ atentar para o sistema de
referéncia do respondente, utilizando sua linguagem usual ou acessivel, a fim de facilitar a
compreensdo. Portanto, foi seguido o vocabuldrio da drea de Design Grafico utilizado pelo
grupo em sala de aula. Ainda, as questdes e perguntas foram refinadas até chegar a textos
objetivos e curtos, visando facilitar a compreensdao dos alunos e evitar a fadiga durante o
preenchimento. Também foi seguida a indicagdao de Gil (2008) de que cada pergunta deve se
referir a apenas uma ideia.

Na terceira secdo houve o levantamento de dados pessoais dos alunos. Os
respondentes foram questionados sobre a fase da graduagdo cursada no momento, e se ja
haviam desenvolvido atividades relacionadas a area de Design em geral ou Design de
Identidade Visual. O nome do respondente foi requisitado ao final, ressaltando que a resposta
era apenas para controle e ndo seria divulgada por ser sigilosa. O conjunto de questdes da
terceira secdo ¢ classificado como perguntas abertas, nas quais o pesquisado responde
livremente com a sua propria linguagem, e acerca da classificagdo quanto aos objetivos, sao
perguntas de fato, que correspondem a dados objetivos (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Sobre a aplicagdo, o questiondrio caracterizou-se como autoaplicado, visto que foi
proposto por escrito (online) aos sujeitos da pesquisa, que responderam sem a presenga da
pesquisadora (GIL, 2008). O planejamento da etapa de pesquisa de campo previa a aplicagao
do questionario no horario das aulas, mas isto foi inviabilizado pelo andamento da disciplina.
Portanto, seguindo a sugestdo da professora responsavel, o questionario foi enviado de modo
online para os alunos.

Foi utilizado o recurso de construgdo e aplicacdo de questionarios Google Forms,
cujas funcionalidades, como indicar todas as questdes como obrigatorias, e aceitar apenas

uma escolha nas questdes de multipla escolha, facilitaram a elaboragdo do questiondrio.
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Quanto a apresentagao, as questdes foram disponibilizadas ao respondente em partes, abrindo
novas paginas conforme iam sendo preenchidas. No total, o questionario foi apresentado em
seis paginas (Quadro 3).

O hiperlink de acesso ao questionario foi enviado aos estudantes por mensagem de e-
mail, com intermediacdo da professora responsavel pela disciplina, acompanhado de um texto
da pesquisadora convidando os estudantes a participarem da pesquisa. A mensagem sobre o
questionario foi encaminhada aos estudantes no dia anterior a ultima aula da disciplina do
semestre, ocasido em que todos os grupos de trabalho ja haviam finalizado as tarefas do
projeto, estando aptos a responder todas as questdes. Quanto a amostra da pesquisa, o
instrumento foi encaminhado aos 23 estudantes que cursavam a disciplina, obtendo-se como

retorno sete questionarios respondidos (cf. Se¢do 4.3.2).

3.2 PROCEDIMENTOS PARA A IDENTIFICACAO DO ESTILO DE PENSAMENTO
PREDOMINANTE

Nesta se¢do sdo estabelecidos os procedimentos de identificacdo do estilo de
pensamento predominante nas diversas situacdes ou momentos das atividades criativas. A
aplicacdo dos procedimentos viabiliza a identificagdo do carater predominantemente intuitivo
ou loégico-racional na resolucdo das tarefas e nas avaliagdes ou decisdes individuais, como
base para a demonstragao da dindmica do pensamento intuitivo nas atividades criativas do
projeto de Design de Marca Gréfica.

Os procedimentos de identificagdo incluem a aplicacdo de dois critérios bésicos e
complementares, que sdo a execucio da tarefa e a natureza da justificativa. Os critérios
basicos sdo considerados de modo complementar na identificagdo do estilo de pensamento
que predomina nas tarefas e suas avaliagdes, decisoes e agdes. Também, sdo feitas analises
contextuais especificas sobre a natureza das justificativas verbalizadas como suporte para
avaliagoes ou decisdes individuais, considerando também a auséncia de justificativa total ou
parcial. Sdo apresentadas ainda consideragdes contextuais sobre a estrutura basica das
atividades criativas, composta por categorias de tarefas.

A descri¢do da estrutura basica das atividades criativas do projeto de Design de

Marca Grafica (cf. Capitulo 5) ¢ feita sobre categorias de tarefas. O termo “tarefa” ¢ usado
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para qualificar os conjuntos de avaliagdes ou decisdes, complementadas ou ndo por meio de
acoes, que configuram as diversas atividades do projeto. Geralmente, uma tarefa ¢ composta

por uma parte mental e por outra externa (Figura 16).

Figura 16 — Esquema da estrutura da tarefa

A parte mental inclui uma
série de avaliagdes e
decisbes que guiam a
resolucdo da tarefa

Avaliacoes e
decisoes mentais

N\

A parte externa configura
0s registros fisicos feitos
por agdes orientadas
pelas avaliagdes ou
decisées mentais

Registros fisicos

Fonte: Prépria.

A parte mental sdo as avaliagdes ou decisoes tomadas a cada momento, diante das
situagdes. Parte das avaliagdes ou das decisdes mentais pode ser fisicamente expressa em
acoes de registros fisicos ou verbalizagdes. A parcialidade decorre da possibilidade de que
alguns pensamentos podem ser descartados antes mesmo de serem expressos com acgdes ou
palavras. Quando fisicamente expressas, as avaliacdes ou decisdes implicam em agdes
diversas, como a coleta de imagens, a produ¢do de desenhos, a selecdo ou descarte de
alternativas, ou mesmo as expressdes corporais ou orais ¢ as verbalizagdes com palavras
escritas ou faladas.

A partir da observagao e interpretagcdo de expressoes fisicas, como externalizagao dos
processos mentais, ¢ possivel obter indicacdes gerais sobre os estilos de pensamento que
predominaram na resolucdo das tarefas e nas avaliagdes ou decisdes que determinaram as
expressoes fisicas. Isso foi feito com base nos relatos dos graduandos, em seus memoriais de

projeto, e com os depoimentos dos estudantes de Design, coletados na pesquisa de campo.
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3.2.1 Definicao dos critérios basicos de identificacao

Os critérios basicos para a identificagdo do estilo de pensamento predominante foram
estabelecidos em compatibilidade com os dados coletados na etapa descritiva da pesquisa. Os
dados coletados sdao: (1) a descricdo de conteudos teoricos recorrentes nos livros de
metodologia de Design de Identidade Visual, (2) a descri¢do das recorréncias dos relatdrios
dos Projetos de Conclusdo do Curso de graduacdo em Design/UFSC, e (3) a descricdo da
atuacdo e das respostas dos estudantes de Design decorrentes da observagdo de campo e da
aplicacdo do questionario, incluindo percepgdes sobre questdes especificas do processo
projetivo.

Em sintese, sdo consideradas (A) as descri¢des parciais das informagdes de livros,
que configuram conteudo tedrico, e (B) as descrigdes parciais dos relatorios de graduacao, das
observagdes de campo e das respostas dos questionarios, que configuram relatos e percepgdes
sobre o processo projetual no ambiente académico.

Quanto a natureza dos dados coletados e usados para a identificacdo, Dane e Pratt
(2009) confirmam a eficiéncia do procedimento de recuperacdo e avaliacdo de relatos ou de
percepcdes sobre o processo projetual, como base para a identificacdo do estilo de
pensamento predominante. Entre os métodos revisados pelos autores para a verificagdo do uso
da intuicdo na tomada de decisdes, o método designado como “Relatos Retrospectivos”
recupera e avalia como um problema foi solucionado a partir de entrevistas, questionarios ou
descricdes escritas dos processos decisorios.

Acerca dos critérios usados para identificar o estilo de pensamento predominante, no
seu estudo, Calabreta, Gemser ¢ Wijnberg (2017) ressaltam a necessidade de uma abordagem
indireta para acessar o uso do pensamento intuitivo ou légico-racional. Os autores utilizaram
questdes indiretas que consideraram elementos e aspectos indicativos do processo intuitivo ou
da racionalidade. O mesmo principio foi aproveitado no presente estudo, mas com a
proposicao de outros critérios.

Retomando as caracteristicas centrais de distincdo dos estilos de pensamento
apontadas na literatura, o pensamento légico-racional ¢ consciente, sequencial, lento (em
comparagdo a intuicdo), e relativamente livre de afeto. O pensamento intuitivo € ndo

consciente, desenvolvido por processamento paralelo e holistico, rapido e envolve afeto.



94

Baseado no principio que os estilos de pensamento se alternam de acordo com a
natureza da situagdo ou problema (DANE; PRATT, 2007; DANE; ROCKMANN; PRATT,
2012; INBAR; CONE; GILOVICH, 2010; RUSOU; ZAKAY, 2013), o pensamento logico-
racional ¢ relacionado a tarefas decomponiveis e tratadas de modo sequencial, sendo também
indicados o uso de regras, convengdes ou fatores explicitos no processo. J4 o pensamento
intuitivo ¢ apropriado para situagcdes ou problemas que sdo dificilmente decompostos e
tratados sequencialmente, e suas conclusdes sdo suportadas por fatores subjetivos, afetivos e
imprecisos, considerados holisticamente.

Para estabelecer os critérios basicos, foram descartadas as caracteristicas menos
apreensiveis, como o carater consciente ou ndo e o carater lento ou rapido. Foram priorizadas
as caracteristicas capazes de serem identificadas ou deduzidas nos dados coletados, que sdo a
natureza das tarefas e dos fatores que suportam as avaliagdes ou decisdes. O objetivo geral
deste estudo ¢ demonstrar a dindmica intuitiva nas atividades criativas de Design de Marca
Grafica. A intuicdo ¢ relacionada ao conhecimento estético, a pratica artistica e a
subjetividade, enquanto o 16gico-racional é desenvolvido a partir do que ja foi convencionado,
sendo carateristico do rigor metodico da ciéncia.

A delimitacdo entre os estilos de pensamento nado ¢ rigida, sendo comum que ambos
os estilos sejam complementares nos processos de pensamento. Busca-se a identificacdo do
predominio de um estilo, de acordo com a observagdo sob um determinado escopo. Com a
ressalva de que os critérios sdo aproximativos, considera-se que ¢ possivel assinalar aspectos
que indicam a predominancia de cada estilo.

Os procedimentos metddicos ou logico-racionais estdo relacionados ao controle
exercido sobre o processo, com base em convengdes ou regras ja previstas. Assim, o controle
logico-racional ¢ relacionado a adocdo consciente de regras, convengdes, indicagdes ou
instrucdes precisas apreendidas na literatura técnico-cientifica ou no ensino formal. Em parte,
o controle estd relacionado a deducdo ldégico-racional dos procedimentos, de acordo com
regras ou convengdes. Também, o controle 1dgico-racional pode ser decorrente da certeza
prévia das agdes ou dos passos que devem ser executados na resolucdo de uma tarefa.

Na literatura académica, a intui¢do € relacionada a uma conclusdao nao consciente e

imediata. Os processos intuitivos ndo resultam necessariamente em certezas ou verdades, mas
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produzem conclusdes rapidas, sintéticas e muito convincentes. Sao atribuidas ao “bom
senso”'! as intuigdes que resultam em ideias ou decisdes reconhecidas como acertadas. De
modo ndo consciente e imediato, ha sensacdes, afetos, sentidos, conhecimentos explicitos e
tacitos e emog¢des que interagem nos processos intuitivos e definem o produto intuitivo
decorrente.

Neste estudo, as conclusdes intuitivas também sdo relacionadas com a orientagdo da
execu¢do de processos. Em contraste com o controle que ha sobre as tarefas
predominantemente logico-racionais, ha o interesse em identificar processos em que a
execugdo recai sobre continuas impressoes intuitivas. Considera-se que ha uma estruturacao
ou contextualizagcdo bdasica logico-racional que justifica e sustenta o desenvolvimento do
processo, mas 0s passos especificos sdo intuitivamente orientados.

De modo complementar a analise do controle 16gico-racional ou orientagdo intuitiva
das tarefas, que constitui o critério basico da execucdo da tarefa, também ¢ necessario
identificar o estilo de pensamento predominante nas suas avaliagcdes ou decisdes individuais.
Analisando as atividades criativas dos projetos, verifica-se que had casos em que
procedimentos metodicos ordenam logicamente uma série de agdes, mas as avaliagdes ou
decisdes tomadas a cada passo sao predominantemente intuitivas.

Mesmo em tarefas cujos passos sdo predominantemente deduzidos por regras, ou nas
tarefas intuitivamente orientadas, pode haver momentos ou aspectos em que as avaliagdes ou
decisdes assumem um estilo de pensamento diferente do predominante na execucao da tarefa.
Isso ocorre principalmente nas tarefas cujos passos sdo deduzidos por convengdes ou regras,
onde ¢ comum que a ordenagdo ldgico-racional necessite ser complementada pela intui¢do
criativa. O estilo de pensamento predominante nas avaliagdes ou decisdes individuais ¢
identificado a partir do critério basico da natureza da justificativa.

Em sintese, considera-se que a capacidade intuitiva de promover conclusdes
imediatas a partir de associagdes holisticas e com a participagdo de afeto (DANE; PRATT,
2007), além de conclusdes individuais, direciona a resolu¢do de processos livres. O

componente logico-racional € relacionado a existéncia de regras, convengdes ou indicacoes

11 No Dicionario Basico de Filosofia, “bom senso” ¢ indicado como a “qualidade de nosso espirito que nos
permite distinguir o verdadeiro do falso, o certo do errado” (JAPIASSU; MARCONDES, 2001, p 28). Ressalta-
se que a qualidade ¢ do espirito (mente) que eventualmente emite juizos de verdade ou corregdo, havendo ou nédo
outra confirmag@o. Caso a ideia ou a decisdo seja também aceita por outras pessoas o bom senso € coletivamente
reconhecido.
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precisas, que podem direcionar processos de modo metddico ou suportar avaliagdes ou
decisdes individuais. Em especial, o componente intuitivo lida com as situagdes, momentos
ou aspectos em que o logico-racional ndo d& conta, por serem qualitativos e imprecisos,
requerendo avaliagdes holisticas, subjetivas e afetivas.

Os dados da etapa de pesquisa descritiva sdo compativeis com os critérios basicos
aqui estabelecidos. A descri¢do do contetido tedrico € usada para verificar a existéncia ou nao
de procedimentos metodicos, regras ou convengdes para a resolucdo das tarefas, ¢ de
conhecimentos, regras, convencdes ou indicacdes precisas para suportar avaliacdes ou
decisdes individuais. As descricdes parciais dos relatorios de graduagdo e experiéncia
pedagbgica dos estudantes de Design sdo usadas para verificar o estilo de execugdo das
tarefas e a natureza das justificativas oferecidas para a defesa das conclusdes estabelecidas

durante o processo (Quadro 4).

Quadro 4 — A natureza dos dados e os critérios de identificagdo do pensamento predominante

CRITERIOS DE IDENTIFICACAO
NATUREZA DOS DADOS COLETADOS

EXECUCAO DA TAREFA NATUREZA DA JUSTIFICATIVA

Verificagdo da existéncia ou ndo de

Verificagdo se ha ou ndo procedimentos K N
. B L. L N conhecimentos, regras, convengdes ou
Descrigdao de contetido tedrico metddicos ou regras e convengdes para

i . indicagdes precisas de suporte as
guiar a resolugdo das tarefas.

conclusdes.

Verificagdo se as tarefas foram executadas  Verificagdo se as justificativas sdo

Descrigdo de relatos e de percepgoes por procedimentos metddicos ou suportadas por fatores objetivos ou por
sobre o processo projetual determinadas por regras ou convengdes, impressGes subjetivas, afetivas ou
ou resolvidas por processos livres. imprecisas.

Fonte: Prépria.

3.2.2 Parametros para a identificacio do estilo de pensamento predominante nos

critérios basicos

Acerca do critério basico de execucdo da tarefa, os parametros adotados neste
estudo para diferenciar uma tarefa executada de modo logico-racional de uma tarefa com

execucdo intuitivamente orientada sdo a ordenacdo logico-racional ou a liberdade intuitiva. A
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execucdo ordenada ou logico-racional ocorre “de fora para dentro”, quando héd consciéncia
prévia das convencdes que definem os passos especificos para a resolu¢do da tarefa. Em
sintese, a execugdo ¢ ordenada quando ha regras que permitem que os passos especificos
sejam deduzidos logico-racionalmente, ou ha procedimentos prévios que especificam as agdes
a serem executadas.

A ordenagdo da tarefa pode ser indicada pela literatura tedrica ou reconhecida pela
aplicagdo recorrente no contexto pratico, quando ha protocolos cuja eficiéncia ja foi
comprovada ou convengdes que ordenam a execucdo. Também, pode-se tratar de um
protocolo adaptado ou criado, descrito e usado pelo designer ou sua equipe para o contexto
projetual especifico, desde que estabelecido antes da tarefa ser executada.

Em contrapartida, as tarefas que sdo desenvolvidas com liberdade sdo aquelas em
que ndo ha consciéncia sobre uma ordenagao prévia de acdes ou passos especificos que serao
executados ou critérios para a deducdo légica do processo. Logo, como ndo hid um
procedimento logico-racional guiando a tarefa, ou regras precisas que possam ser usadas para
deduzir os passos de acordo com os resultados intermedidrios, os passos sdo orientados,

predominantemente, por impressoes intuitivas (Figura 17).

Figura 17 — Esquema do critério basico execugao da tarefa

LIVRE ORDENADA s

} !
e —

Estilo de pensamento | INTUITIVAMENTE PREDOMINANTEMENTE
predominante ORIENTADO LOGICO-RACIONAL

[Execugéo da tarefa [

Fonte: Prépria.

Para identificar o estilo de pensamento predominante nas avaliagdes ou decisdes
mentais, que complementam as consideragdes sobre a execugdo das tarefas, o critério basico
da natureza da justificativa ¢ utilizado como ponto de partida. O carater intuitivo, logico-
intuitivo ou logico-racional das justificativas ¢ referente a defesa das conclusdes geradas

durante o processo de criagdo de marca grafica. As conclusdes sdo diversas e podem ser



98

referentes a escolhas de caracteristicas visuais, escolhas entre alternativas, manutencao ou nao
de alteracdes, adequagao ou ndo de desenhos ou suas partes componentes, entre outros.

Os parametros adotados para identificar a natureza da justificativa sdo a citacdo de
fatores subjetivo-afetivos, objetivo-afetivos e objetivos. Ainda, apesar de nao constituir uma
justificativa, a auséncia de explicagdes logicas para determinadas conclusdes também deve ser
considerada. Quando a pessoa ndo consegue explicar de imediato a justificativa de uma
avaliagdo ou decisdo, considera-se que o processo mental ndo foi devidamente analitico e
consciente. Assim, sdo consideradas intuitivas as avaliacdes e decisdes que, ao menos de
imediato, ndo sdo logicamente justificadas, mesmo diante da possibilidade que uma
justificativa légica possa ser posteriormente articulada. Ressalta-se que a auséncia de
explicagdes ndo determina a ignorancia do individuo acerca de conhecimentos analiticos,
apenas informa que, na situagao especifica, foi utilizado o pensamento intuitivo.

Geralmente, as justificativas posteriores para uma conclusdo intuitiva decorrem de
racionalizacdes (EVANS, 2010; PERASSI, 2019), e ndo necessariamente da racionalidade. A
racionalizacdo ¢ caracterizada por explicacdes pseudologicas, como incremento formal mais
ou menos convincente para justificar as conclusdes intuitivas. De maneira legitima, o dominio
da intui¢do costuma também ser justificado com metaforas subjetivo-afetivas como, por
exemplo, “sentiu-se que a ideia funcionaria” ou “a estrutura pareceu harmoniosa”.

Em sintese, as associa¢des afetivo-intuitivas sdo justificativas onde a pessoa indica
que sente coeréncia na associagdo, mas nao explica isso com argumentos logico-racionais.
Assim, os fatores subjetivo-afetivos sdo verbalizados de acordo com o repertorio de
experiéncias de cada pessoa, com expressdes como: “senti”’, “achei” ou “assim me pareceu”,
relacionando isso com adjetivos como: “euforico ou sébrio”, “delicado ou forte”, “alegre ou
triste”.

Apesar da interpretagdo subjetiva do designer ser necessaria nos momentos de
prevaléncia da intui¢do, isto ndo significa que estas avaliagdes ou decisdes sejam feitas
aleatoriamente. Na auséncia de regras conscientes, o designer recorre a investimentos afetivo-
subjetivos para buscar coeréncias que fagam sentido e possam ser aceitas por outras pessoas

inseridas na mesma cultura. Assim, os fatores subjetivo-afetivos ndo deixam de ser ancorados
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em parametros ¢ associagdes culturais ou habituais, mesmo que sejam recuperadas
intuitivamente, ou seja, de modo que parece imediato e predominantemente ndo consciente.

As associagOes intuitivo-afetivas sdo comumente baseadas em codigos estéticos e
subjetivos, porque sdao vivencialmente estabelecidos. Mas, isso inclui também relagdes e
costumes intersubjetivos que, social e culturalmente, sdo incorporados pelas pessoas.
Inclusive, as éareas de Psicologia, Antropologia, Sociologia, Filosofia e Semiotica, entre
outras, oferecem conceitos ¢ argumentos 16gicos para explicagdes e justificativas sobre o que
¢ vivencial, sensorial, estético, subjetivo e intersubjetivo, no estabelecimento de codigos
pessoais € sociais que, comumente, sao assimilados de modo nao consciente. Considera-se
aqui argumentos logico-intuitivos as justificativas baseadas na verbalizagdo logica de
associagdes afetivo-intuitivas.

As justificativas de natureza objetiva sdo compostas com argumentos logicos
baseados em regras ou convengdes explicitas e conscientes, indicadas na literatura técnico-
académica ou ja disseminadas no contexto pratico. As associacdes afetivo-intuitivas que se
tornam observaveis ou explicitas e recorrentes sdo comumente estudadas e descritas com
conceitos e argumentos na literatura técnico-académica. Assim, a natureza objetiva dessas
descrigdes sustenta também as justificativas 16gico-racionais.

Nas justificativas suportadas por argumentos 16gico-intuitivos ou ldgico-racionais, ¢
possivel que o componente logico tenha sido posteriormente articulado ou localizado,
justificando uma conclusao intuitiva. Por isso, nesses casos, consideragdes sobre o estilo de
pensamento predominante devem ser assinaladas por meio de andlise contextual (Figura 18).

Além da avaliagdo das justificativas, foram coletadas também algumas impressdes ou
reacdes espontaneas nas falas dos estudantes durante a pesquisa de campo. Isso eventualmente
confirma ou complementa as observagdes sobre o estilo de pensamento predominante em
ideias, propostas, avaliacdes e decisdes nos projetos de Design de Marca Grafica.

Nos casos em que ndo ¢ possivel determinar com precisdo o estilo de pensamento
que, predominante, levou a uma conclusdo, sdo feitas consideracdes contextuais sobre a
dindmica entre intuicdo e logico-racional. Para atender o objetivo geral deste estudo, sdao
sempre identificados e criticamente destacados os investimentos ¢ os resultados estético-

intuitivos, em interagdo com os processos ldgico-racionais, nas atividades criativas.



100

Figura 18 — Esquema do critério basico natureza da justificativa

Natureza da SUBJETIVO- OBJETIVO- OBJETIVA
M} AUSENTE o DpRETIVA 7 pARETIVA ll

________ AUSENTE . PREDOMINANTEMENTE eico- PREDOMINANTEMENTE
INTUITIVO INTUITIVO LOGICO-RACIONAL

l l |

Estilo PREDOMINANTEMENTE INTUITIVO
edominante | (IS REQUER ANALISE CONTEXTUAL [

Fonte: Prépria.

3.2.3 Analise e consideracdes contextuais

Neste estudo, a finalidade da andlise contextual ¢ distinguir e evidenciar as
diferentes manifestacoes do pensamento intuitivo ou logico-racional no desenvolvimento das
tarefas ou nas avaliagdes e decisoes. Isso € necessario porque os estilos de pensamento nao
costumam se manifestar de maneira Unica e nitida, mas agem de modo complementar, sendo o
predominio da intui¢do ou do ldégico-racional evidenciados sob determinados aspectos ou
niveis de analise.

Verbalmente, seja de maneira oral ou escrita, os pensamentos € os procedimentos
loégico-racionais sdo mais explicados e justificados. Mas, o mesmo ndo ocorre com o0s
pensamentos ¢ procedimentos intuitivos. Assim, ¢ a omissdo verbal com relagdo ao que foi
intuitivamente processado que, principalmente, requer a observacao, a andlise e as
consideragdes contextuais, sobre as diversas manifestagdes que, fisicamente, expressam o0s
processos de projetagdo de Marca Grafica.

Em sintese, muitas vezes, ¢ a andlise contextual das manifestagdes projetuais que
permite a identificacdo de situagdes em que, apesar de atuante, o pensamento intuitivo foi
omitido, ja que a descricdo verbal da projetacdo, tradicionalmente, evidencia os pensamentos
e os procedimentos ldgico-racionais. Ha situagdes projetuais em que as tarefas sdo relatadas
como totalmente dependentes do pensamento logico-racional. Mas, depois que a situacdo ¢

descrita e analisada, evidencia-se a participagdo do pensamento intuitivo que, inclusive,
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costuma prevalecer no detalhamento de ideias, avaliagdes, selecdes e decisdes que,
particularmente, caracterizam um projeto especifico. Eventualmente, também pode ocorrer o
inverso ¢ as omissdes na descricdo de uma tarefa dominada pela razdo podem privilegiar
erroneamente o predominio intuitivo.

A andlise contextual e a aplicagdo complementar dos critérios basicos permitem a
identificacdo, por exemplo, das situacdes onde ha a previsdo de agdes ordenando logico-
racionalmente uma tarefa, mas suas avaliagdes ou decisdes individuais sdo
predominantemente realizadas de modo intuitivo. Na andlise detalhada da natureza das
justificativas, o estudo contextual visa considerar a possibilidade de que argumentos 16gicos
sejam racionaliza¢des de conclusdes intuitivas. Em sintese, os procedimentos de identificagdo
do estilo de pensamento predominante ndo configuram uma aplicagdo formal e automatica de
critérios basicos e previstos, mas requerem uma avaliagdo qualitativa de cada situacao,

incluindo diferentes niveis de analise.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo descritos os resultados da etapa de pesquisa descritiva, que
incluem os procedimentos técnicos de pesquisa bibliografica, documental e de campo. As
informacdes aqui apresentadas servem para fundamentar a proposicdo da sintese das
atividades criativas em projetos de Design de Marca Grafica, com a consequente identificac¢do

das tarefas e avaliagdes ou decisdes como predominantemente intuitivas ou ldgico-racionais.

4.1 RESULTADOS DA ETAPA DESCRITIVO-BIBLIOGRAFICA

A organiza¢do do contetido dos livros de Metodologia de Design ¢ variada. As
questdes e argumentos pertinentes ao estudo sdo complementares e, muitas vezes,
apresentados em conjunto. A partir do estudo e selecdo do contetido, a descricao foi
estruturada em cinco subitens. Os trés primeiros tratam de fundamentos de Marca Gréfica e
Identidade Visual, sendo estes: (1) requisitos de marca grafica, (2) elementos de marca grafica
e variagdes, e (3) teorias auxiliares. Os dois ultimos tratam de aspectos do processo de

criacao, sendo estes: (4) recursos prévios a produgao de desenhos, e (5) producao e estudo de

desenhos.

4.1.1 Requisitos de marca grafica

O conteudo descrito neste subitem inclui informacdes sobre o clemento marca
grafica no contexto grafico-simbodlico de Identidade Visual, incluindo seus objetivos e
fungdes, que sdo sintetizados como os requisitos de marca grafica. Os requisitos sao
fundamentais para o projeto de Marca Grafica e Identidade Visual, pois seus parametros sao a
referéncia para as atividades criativas.

A comparagdo e a sintese de informagdes foram necessarias, porque nao hé plena
identidade entre as informagdes dos diferentes livros estudados. Os autores priorizam
diferentes requisitos e, muitas vezes, usam termos diversos para requisitos aqui interpretados

como equivalentes. Estas variagdes nas informacdes podem ser explicadas porque, como
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ressalta Péon (2001), ndo existem receitas a serem seguidas no desenvolvimento de uma boa
marca grafica, j& que cada caso lida com diferentes variaveis. Por consequéncia, cabe ao
designer definir, com base na realidade de cada projeto, quais requisitos serdo utilizados na
criacdo da marca grafica.

Apesar de serem indicados na literatura e aplicados na pratica diversos requisitos,
que podem ser avaliados individualmente, Chaves e Belluccia (2008) alertam que os
elementos e aspectos formais que compdem o desenho ndo podem ser isoladamente
relacionados a cada requisito. O conjunto de elementos formais pode atender a certos
pardmetros enquanto prejudica outros, configurando interacdes reciprocas. Assim, as decisoes
ndo podem ser tomadas de modo linear, devendo considerar como cada elemento formal
proposto ou alterado influencia os outros requisitos.

E recorrente na literatura a indicagdo de que a marca grafica deve ser coerente com
os conceitos da identidade de marca (CHAVES; BELLUCCIA, 2008; HEILBRUNN, 2002;
PEON, 2001; STRUNCK, 2007). O requisito de adequagdo conceitual, como aqui sintetizado,
inclui a coeréncia com diversos aspectos da identidade da marca, como a sua estratégia,
valores, promessa, aspiragdes e persona (HEALEY, 2012; WHEELER, 2012). Como indicam
Chaves e Belluccia (2008), deve-se atentar ao estilo visual, a composicdo de marca grafica e
aos seus elementos, para que sejam coerentes com a identidade de marca. Também, a marca
grafica ndo deve fazer referéncias a significados incoerentes ou prejudiciais a marca.

Hé4 outros aspectos citados por Chaves e Belluccia (2008) que podem ser
relacionados a adequagdo conceitual. A marca grafica deve ser versatil, no sentido de
compativel com todos os discursos da marca, os elementos da marca grafica devem ser
suficientes para a identifica¢do, e a marca grafica deve atrair atengdo em grau compativel com
a identidade. Em resumo, o requisito de adequacdo conceitual prevé que o desenho deve
representar apropriadamente a identidade da marca. Assim, dependendo do modo como cada
designer estabelece os requisitos projetuais, pode incluir em seu escopo outras questdes, que
serdo aqui analisadas como requisitos individuais.

Como parte da estratégia de comunicacdo da marca, a marca grafica deve ser
adequada ao publico-alvo (AIREY, 2010; STRUNCK, 2007). Para tanto, ¢ preciso considerar
as caracteristicas do contexto cultural em que a marca esté inserida, como os padrdes estéticos

(PEON, 2001), as convengdes (HEALEY, 2012) e as conotagdes dos elementos propostos
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(WHEELER, 2012). Deve-se evitar valores potencialmente negativos para o contexto (PEON,
2001), explorar recursos visuais para atrair os consumidores (HELAEY, 2012) e estabelecer
vinculo pessoal (ADAMS; MORIOKA, 2004).

O publico-alvo deve ser capaz de entender a proposta da marca grafica (HEALEY,
2012), decodificando o sentido almejado de acordo com a intengao (CHAVES; BELLUCCIA,
2008). O desenho deve equilibrar novidade e repeti¢do, atraindo a atencdo enquanto permite a
compreensdo do significado pelo publico (ADAMS; MORIOKA, 2004). A adequagdo ao
publico-alvo, conforme Strunck (2007), pode ser verificada com pesquisas de validagdo com
amostra do grupo.

O requisito de flexibilidade de reprodugdo assinala a capacidade do desenho se
adaptar as diferentes necessidades de reprodu¢do (ADAMS; MORIOKA, 2004; CHAVES;
BELLUCCIA, 2008; HEALEY, 2012; HEILBRUNN, 2002; PEON, 2001; STRUNCK,
2007). O desenho deve manter a legibilidade (ADAMS; MORIOKA, 2004; CHAVES;
BELLUCCIA, 2008; WHEELER, 2012) e a identidade nas diferentes variagdes de
posicionamento, niimero de tintas, preenchimento ou tamanhos (PEON, 2001). A realidade
especifica de cada marca requer diferentes aplicagdes de sua marca grafica. No entanto, Péon
(2001) sintetiza as possibilidades de versdes e variacdes de marca grafica e seus elementos
constituintes (Quadro 5), cuja necessidade deve ser avaliada em cada projeto.

A viabilidade econdmica € o requisito que garante a compatibilidade da solu¢ao com
as condi¢des oferecidas para implantagio do Sistema de Identidade Visual (PEON, 2001).
Trata-se de atender aos parametros estabelecidos para os custos (STRUNCK, 2007), que
podem incluir restricdes no nimero de cores (AIREY, 2010), por exemplo.

Configurando outro requisito, os autores destacam a atencdo necessaria com a
qualidade formal e a estética do desenho. As formas visuais da marca grafica devem ter
qualidade, buscando harmonia, equilibrio e unidade entre os elementos do desenho (AIREY,
2010; CHAVES; BELLUCCIA, 2008; STRUNCK, 2007). A marca grafica deve ser
esteticamente agradavel (HEILBRUNN, 2002), sendo a nocdo de beleza guiada pela
interpretacdo do publico-alvo (PEON, 2001). O requisito de qualidade formal e estética do

desenho, no entanto, deve ser alinhado aos conceitos da identidade da marca.
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Quadro 5 — Versdes e variagdes de marca grafica e seus elementos

QUANTO AO QUANTO AO NUMERO DE QUANTO AO
POSICIONAMENTO TINTAS PREENCHIMENTO OUTRAS VARIACOES

® Versdo horizontal ® Marca grafica horizontal e ® Marca grafica horizontal e ® Uso junto a elementos de
5 . vertical em policromia vertical em outline (vazado) outro(s) sistema(s) de
® Versso vertical Simbolo e | . Simbolo e | . identidade visual (referentes
Gmageveser  SSmbooclotoem eSimhdochatBoem s s
prioritaria) . . L . ® Uso conjugado a definigdo
. Marca grafica horlzoptal e . M.arca. graﬁ(?a horizontal e da atividade-fim
vertical em monocromia com vertical invertida (em
meio-tom negativo) ® Uso conjugado de slogan
® Simbolo e logotipo em ® Simbolo e logotipo e Uso conjugado de mascote
monocromia em meio-tom invertido (em negativo)

® Uso conjugado de grafismo
® Marca grafica horizontal e
vertical em monocromia a trago

® Simbolo e logotipo em
monocromia a trago

Fonte: Elaborado com conteudo de Peén (2001).

A marca grafica deve se diferenciar da concorréncia (ADAMS; MORIOKA, 2004;
AIREY, 2010; CHAVES; BELLUCCIA, 2008; HEALEY, 2012; PEON, 2001; STRUNCK,
2007; WHEELER, 2012). Para atender ao requisito de diferenciacdo, o desenho proposto deve
ter personalidade e ser original (STRUNCK, 2007). Isso requer estudos para se familiarizar
com o que ja foi criado, além de evitar o uso de clichés (HEALEY, 2012).

A marca grafica deve atender ao requisito de contemporaneidade (CHAVES;
BELLUCCIA, 2008; PEON, 2001) e longevidade (ADAMS; MORIOKA, 2004; AIREY,
2010; HEILBRUNN, 2002; STRUNCK, 2007). Os autores ressaltam que modismos devem
ser evitados (ADAMS; MORIOKA, 2004; AIREY, 2010; HEALEY, 2012; PEON, 2001;
STRUNCK, 2007), com exce¢do de atividades-fim que envolvam este valor (PEON, 2001). A
simplicidade (AIREY, 2010) e a qualidade do desenho podem contribuir para a longevidade,
tal como o uso de tipografias de formas cléssicas e duraveis (ADAMS; MORIOKA, 2004).

A legibilidade dos elementos ¢ outro requisito de marca grafica (AIREY, 2010;
CHAVES; BELLUCCIA, 2008; HEILBRUNN, 2002; PEON, 2001), que deve ser mantida
nas varias proporcdes, técnicas de reproducdo e numero de cores (WHEELER, 2012). No
entanto, Healey (2012) considera que a legibilidade pode ser desconsiderada em busca de
desenhos originais. Quanto a leiturabilidade, a simplicidade dos elementos ajuda na rapidez

de leitura e entendimento (STRUNCK, 2007).
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A simplicidade das formas da marca grafica ¢ um requisito indicado por diversos
autores (ADAMS; MORIOKA, 2004; AIREY, 2010; STRUNCK, 2007, WHEELER, 2012).
Adams e Morioka (2004) consideram que as marcas graficas simples s3o mais bem-sucedidas.
A leitura, o reconhecimento, a memorizacdo, a durabilidade e a facilidade de reproducao
também sdo relacionadas a simplicidade do desenho (AIREY, 2010; STRUCK, 2007). Tal
como a legibilidade, a simplicidade pode ser desconsiderada em busca de desenhos originais e
notaveis (AIREY, 2010; HEALEY, 2012).

O requisito de pregnancia indica que a marca grafica deve ser facilmente
memorizada ou recordada (ADAMS; MORIOKA, 2004; CHAVES; BELLUCCIA, 2008;
HEILBRUNN, 2002; PEON, 2001; STRUNCK, 2007; WHEELER, 2012). A pregnancia ¢
dependente da legibilidade da forma (CHAVES; BELLUCCIA, 2008) e facilitada pela
simplicidade do desenho (AIREY, 2010; STRUNCK, 2007).

As indicacdes feitas pelo cliente, como um requisito, incluem as ideias ou sugestdes
estético-formais, os itens considerados indispensaveis (PEON, 2001), bem como as
convengdes requisitadas ou restringidas (HEALEY, 2012). As solicitagdes ou sugestoes do
cliente configuram também parametros de outros requisitos, por exemplo, os conceitos que
devem ser expressos no desenho.

A capacidade de originar sistemas ou elementos derivados, como um requisito, prevé
que a marca grafica deve ser o fundamento do sistema visual da marca (ADAMS;
MORIOKA, 2004). A marca grafica deve ter “declinabilidade”, que se refere a capacidade de
originar sistemas (CHAVES; BELLUCCIA, 2008), e quando necessario, familias de marcas
(CHAVES; BELLUCCIA, 2008; HEILBRUNN, 2002; STRUNCK, 2007) ou simbolos e
logotipos acessorios (PEON, 2001).

A utilizacdo de um conjunto de requisitos de marca grafica (Quadro 6) configura um
protocolo logico-racional do projeto. No entanto, o designer avalia a demanda e seleciona os
requisitos de acordo com as circunstancias especificas de cada projeto. Inclusive, ha

contradigdes e excecdes nas indicagdes dos autores, que devem ser avaliadas a cada caso.
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Quadro 6 — Sintese dos requisitos de marca grafica

REQUISITO DEFINICAO

Adequagao Conceitual

Adequagio ao publico-alvo

Flexibilidade de reprodugdo

Viabilidade econdmica

Qualidade formal e estética

Diferencia¢do

Contemporaneidade/longevidade

Legibilidade e leiturabilidade

Simplicidade

Pregnancia

Indicagdes do Cliente

Capacidade de originar sistemas
ou elementos derivados

A marca grafica deve ser coerente com os conceitos da identidade da marca, incluindo suas
estratégias, valores, promessa, aspiragoes e persona. Significados incoerentes ou prejudiciais a
marca devem ser evitados.

A marca grafica deve ser adequada ao publico-alvo da marca, considerando os padr&es estéticos,
as convengdes e as conotagdes de elementos visuais no contexto cultural de inser¢do. A marca
gréfica deve atrair a atengdo do publico-alvo e seus sentidos e significados devem ser corretamente
decodificados pelo grupo.

Requisito que prevé a flexibilidade da marca gréfica para se adaptar as diferentes necessidades de
reprodugdo, mantendo sua identidade e legibilidade em variagdes quanto ao posicionamento,
numero de tintas, preenchimento ou tamanho.

A solugdo proposta deve ser compativel com as condi¢des econdmicas oferecidas para a
implantagdo do sistema.

As formas visuais do desenho devem ter qualidade e serem esteticamente apelativas,
especialmente ao publico-alvo.

A marca grafica deve ser capaz de se diferenciar no contexto de mercado.

O desenho de marca gréfica deve expressar contemporaneidade e se manter atual por alguns anos.

A marca grafica deve ser legivel e de facil leitura em suas diferentes versdes.

Formas simples facilitam a leitura, o reconhecimento, a memorizagdo, a durabilidade e a
reprodugdo da marca gréfica.

A marca gréfica deve ser facilmente memorizada e recordada.

Devem ser atendidas as solicitagBes ou sugestdes requisitadas pelo cliente.

A marca grafica funciona como a base do sistema de identidade visual, e deve ter potencial para
originar elementos secundarios, acessorios, bem como familias de marcas, quando necessario.

Fontes: Baseado em Adams e Morioka (2004), Airey (2010), Chaves e Belluccia (2008), Healey
(2012), Heilbrunn (2002), Peén (2001), Strunck (2007) e Wheeler (2012).

4.1.2 Elementos de marca grafica e variacoes

Os elementos basicos que compdem a marca grafica sdo o logotipo, que é o nome da
marca escrito de maneira particularizada e distintiva (PEON, 2001; STRUNCK, 2007), e o
simbolo, que € a por¢do icOnica da marca grafica (ADAMS; MORIOKA, 2004). Logotipo e
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simbolo sao considerados os elementos basicos do Sistema de Identidade Visual (CHAVES;
BELLUCCIA, 2008; STRUNCK, 2007; PEON, 2001).

Os logotipos e simbolos apresentam variagdes de acordo com suas caracteristicas.
Acerca dos logotipos, uma classificagdo comum considera a origem e/ou o grau de
modificacdo da familia tipografica do logotipo. As variagdes incluem: fonte tipografica ja
existente e sem modificagdes; uso de fonte tipografica ja existente com modificacdes; e a
criagio de nova fonte tipografica exclusiva (CHAVES; BELLUCCIA, 2008; PEON, 2001;
STRUNCK, 2007; WHEELER, 2012).

Chaves e Belluccia (2008) indicam também como variagdes o logotipo desenhado
como um todo, que configura um icone ou peca Unica, sem corresponder a fonte tipografica, e
o logotipo com icone conjugado, onde uma letra ¢ substituida por icone compativel com a
atividade da marca. De modo similar, Wheeler (2012) ressalta a possibilidade de integrar
elementos abstratos ou simbolicos as letras do logotipo. H4 ainda as possibilidades de
logotipo conjugado a grafismo (PEON, 2001) ou de complementacio de qualquer variagio de
logotipo com elemento visual externo ou fundo padrdo (CHAVES; BELLUCIA, 2008).

Acerca das variagdes de simbolo apresentadas nos livros, h4 o iconico, figurativo ou
imaginal, que ¢ uma representagdo de uma figura cujo objetivo ¢ ser reconhecida, pois ¢
observada na natureza ou nos acervos de objetos da cultura material ou seres imaginados. O
simbolo abstrato ou simbolico é composto por formas que ndo representam algo conhecido. O
simbolo tipografico, fonograma, alfabético ou monograma ¢ composto a partir de letras.

O simbolo de tipo ideograma ¢ uma representacdo de ideias ou conceitos em geral a
partir de figuras (ex: reldgio representando a ideia de tempo). O simbolo metaférico, de modo
similar ao ideograma, ¢ uma representagdo de valores da marca por meio de figuras
associadas a conceitos (ex: guarda-chuva representando protecao). Por fim, o simbolo
diagramdtico ¢ um esquema grafico simples cujos sentidos e significados sdo também
relacionados aos valores da marca (ADAMS; MORIOKA, 2004; CHAVES; BELLUCCIA,
2008; HEILBRUNN, 2002; PEON, 2001; STRUNCK, 2007).

Wheeler (2012) ndo apresenta variagdes especificas, mas indica que os simbolos

podem variar entre literal a simbdlico, sendo esses orientados a palavra ou a imagem. Por sua
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vez, Chaves e Belluccia (2008) assinalam que os tipos de simbolos podem ser desenhados
com diferentes estilos graficos, desde organicos até estilizados.

Apesar da indicacdo das classificagdes apresentadas para as variagdes de logotipo e
simbolo, nao hé fronteiras bem delimitadas. Os logotipos e simbolos podem ter caracteristicas
de mais de um tipo, adotando uma classificacdo intermedidria, ou mesmo pertencer a dois
tipos simultaneamente (CHAVES; BELLUCCIA, 2008; PEON, 2001; WHEELER, 2012).

Tratando agora da composi¢do de marca grafica, as variagdes citadas nos livros
incluem logotipo e simbolo, apenas logotipo, apenas simbolo, logotipo conjugado a grafismo,
e emblema, que se trata de uma composi¢do onde os elementos estdo intrinsecamente ligados,
ndo podendo ser aplicados individualmente (ADAMS; MORIOKA, 2004; CHAVES;
BELLUCCIA, 2008; HEILBRUNN, 2002; PEON, 2001; WHEELER, 2012).

A tipologia de Wheeler (2012) também classifica a marca grafica a partir do tipo de
simbolo usado, resultando em marca grafica com monograma, marca grafica pictorica e marca
grafica abstrata ou simbolica. A sintese das informacgdes sobre tipos de logotipo, simbolo e

marca grafica ¢ apresentada no Quadro 7.

Quadro 7 — Variagdes dos elementos e composi¢do da marca grafica

LOGOTIPO SiMBOLO MARCA GRAFICA

Fonte tipografica existente; fonte tipografica

modificada; fonte tipografica exclusiva; logotipo Iconico, figurativo, imaginal ou literal; , X X
) i . N L ; L Simbolo e logotipo; logotipo;
com icone conjugado; logotipo desenhado (ndo abstrato ou simbdlico; tipografico, . N .
i . L. logotipo conjugado a grafismo;
corresponde a fonte tipogréfica). fonograma, alfabético ou monograma; 3
. . L. . L. simbolo; emblema.
Podem ser complementadas com: grafismo; ideograma ou metafdrico; diagramatico.

elemento visual externo; fundo padrao.

Fonte: Propria, elaborado com base em Peén (2001), Heilbrunn (2002), Adams e Morioka (2004),
Strunck (2007), Chaves e Belluccia (2008) ¢ Wheeler (2012).

Juntamente as classificagdes de logotipo, simbolo e marca grafica, ha autores que
apresentam indicacdes sobre o uso das variagdes dos elementos. As indicagdes podem ser
consultadas pelo designer como apoio para avaliacdes e decisdes sobre a composicdo da

marca grafica e variagdes dos tipos de elementos a serem selecionados.
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Adams e Morioka (2004) indicam vantagens e desvantagens do uso de logotipo e
simbolo. A proliferacdo de marcas gréaficas dificulta o reconhecimento de simbolos, indicando
que os logotipos facilitam o reconhecimento porque comunicam o nome da marca por inteiro.
Como ponto negativo, os logotipos mal elaborados podem ser genéricos, com pouco valor
mnemonico. Sobre o simbolo, um ponto positivo ¢ a facilidade de leitura em relagdo ao
logotipo. Mas a capacidade de reconhecimento, quando separado do logotipo, ¢ reservada a
marcas muito conhecidas. Os simbolos de tipo monograma sdo vantajosos para resolver
problemas mnemonicos e de legibilidade, mas podem ter pouco significado e reconhecimento
quando apresentados isoladamente.

Wheeler (2012) faz consideragdes sobre os tipos de marcas graficas. As marcas com
palavras necessitam combinar a legibilidade da(s) palavra(s) com as caracteristicas especiais
de uma fonte tipografica. As marcas graficas com monogramas agem como um instrumento
mnemonico para o nome da marca. Os emblemas sdo de dificil legibilidade em tamanhos
reduzidos. As marcas graficas abstratas comunicam uma grande ideia ou atributo da marca,
podendo sugerir ambiguidade estratégica, sendo indicadas para empresas grandes que
possuem divisdes pouco relacionadas entre si, além de funcionar bem em marcas de servigos e
tecnologia.

Adams e Morioka (2004) destacam a possibilidade de proposi¢ao de marcas graficas
mutantes ou cambiantes. Assim, a marca grafica ndo precisa mais ser um objeto intransigente
e imutavel, porque inclui a possibilidade de mutacdes ou movimentagdo. Wheeler (2012)
indica a possibilidade de movimentagdo das marcas graficas, quando em suportes que
permitem o efeito. Os autores concordam que esses aspectos ndo tradicionais devem ser

adotados quando compativeis com a estratégia da marca.

4.1.3 Teorias auxiliares a criacio de marca grafica

Sdo aqui consideradas ‘“auxiliares” as indica¢des tedricas que ultrapassam a

aplicagdo em Design de Identidade Visual, sendo de interesse também de outras areas de

Ciéncia, Arte e Design, por exemplo, Teoria da Cor, Teoria da Forma e Tipografia. Este
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subitem apresenta as informagdes sobre teorias auxiliares levantadas nos livros de
Metodologia de Design.

Healey (2012) apresenta em seu livro informagdes gerais sobre a iconologia de
formas, cores e estilos tipograficos, relacionando-as também com projetos de Identidade
Visual. O autor faz uma breve exposicao sobre o uso e percep¢ao de formas e cores ¢ indica o
significado das formas basicas e de cores e tonalidades, ressaltando que ha significados
universais, mas estes podem variar em culturas especificas. Os estilos tipograficos sdo

agrupados por Healey (2012) em quatro categorias e discutidos seus principais sentidos

(Quadro 8).

Quadro 8 — Sentidos expressos por formas, cores e estilos tipograficos

“ CORES (SIGNIFICADOS UNIVERSAIS) ESTILOS TIPOGRAFICOS

Circulo — simboliza o ciclo da vida; representam
seguranga, protegdo, confianga e fé.

Quadrado - representa ordem, racionalidade e
controle sobre elementos naturais. O quadrado
alongado retangulo de proporgao durea é
considerado visualmente satisfatério.

Triangulo — Usado para criar senso de tensdo
construtiva; prende a atengdo, representa
autoridade, conflito e sexualidade. Sob a forma de
setas, sdo indicadores universais de diregdo.

Cruz — Antigamente simbolizava intersecgdo, pontos
cardeais da bussola, abstragdo da figura humana.
Cruz gamada em muitas culturas representa
continuidade da vida e sorte; nas culturas ocidentais
representa cristianismo e seus rituais.

Estrela — Simboliza eternidade, esperanga, energia,
fé, liberdade e busca pela vida. Pode representar
ideias divergentes e conceitos opostos.

Diamantes, pentagonos e hexagonos — diamantes

costumam representar requinte, qualidade ou luxo;
hexagonos podem representar redes ou estruturas
sociais.

Espiral — Representa infinito, mistério da vida,
ordem natural do universo, suntuosidade e
tranquilidade da natureza.

Escudo — representa seguranga, protegdo, forga e
autoridade. E mais associado com paz do que com
conflito.

Vermelho — Cor mais excitante; significa
poder, paixdo, desejo pela vida, urgéncia;
chama atencdo, transmite confianca.

Laranja — Alegre, mas também calmante; o
significado é dependente da cultura
especifica.

Amarelo — Calmante; significados
ambiguos.

Verde — Calmante e relaxante; representa
harmonia, equilibrio, tranquilidade,
estabilidade e natureza.

Azul — Cor mais calmante; pode representar
frieza, depressdo, paz ou harmonia.
Simboliza autoridade, dignidade, orgulho,
estabilidade e conservadorismo.

Roxo — Associado com poder e riqueza; cor
ardente, com matizes de sensualidade e
emogdo.

Marrom — Associagdo com a terra;
transmite autenticidade visceral; pode
comunicar riqueza e indulgéncia.

Preto, Branco e Cinza — N3do sdo cores, mas
tonalidades que modificam a visualidade,
sendo usadas nas marcas graficas como
elementos ou espagos negativos. Por ser
neutra, a tonalidade cinza possui poucas
associagdes proprias.

Fonte: Propria, elaborado com conteudo de Healey (2012).

Serifa — transmitem elegancia
classica, requinte e erudigao.

Sem serifa — aparentam ser
mais limpas e pesadas que
fontes com serifa; transmitem
sentimento contemporaneo,
internacional, moderno, e
neutro quando comparado
com tipos serifados.

Script — transmitem
pessoalidade e exclusividade,
presteza e conveniéncia.

Construida graficamente — sdo
Unicas e memoraveis.
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Adams e Morioka (2004) fazem uma breve exposicao sobre teoria da cor, com a
demonstragdo do circulo cromatico ¢ dos conceitos de harmonia triadica, matiz, saturagao e
brilho. Discutem ainda o significado das principais cores nos contextos de EUA, Canada e
Europa, explicando que ha diversos significados associados as cores, de acordo com as
diferentes culturas. Por isso, devem ser feitos estudos do significado da cor na cultura
especifica de aplicacdio em um projeto de Identidade Visual. Também ¢ apresentada uma
classificagdo de estilos tipograficos, mas sem detalhar os sentidos expressos por cada estilo

(Quadro 9).

Quadro 9 — Sentidos expressos por cores e relagdo de estilos tipograficos

CORES (Significados nos EUA, Canada e Europa) ESTILOS TIPOGRAFICOS

Vermelho — paixdo, raiva, pare, batalha, amor e sangue. Humanista — formas caligraficas.

Amarelo - alegria, intelecto, cuidado, covardice e juventude. Estilo antigo — refinamento de formas caligraficas.
Verde - fertilidade, dinheiro, cura, sucesso e crescimento. Transicionais — refinamento proporcional.

Branco - perfei¢do, pureza, casamento, limpeza e virtude. Moderna — forte contraste.

Azul - conhecimento, calma, paz e tranquilidade. Egipcia — serifas pesadas com extremidades quadradas.
Preto — medo, negatividade, morte, mal e segredo. Lineal ou sem serifa — sem serifa.

Roxo — realeza, sabedoria, espiritualidade e imaginagao. Escritural — cursiva.

Laranja — criatividade, revigoramento, singularidade e energia. Grafica ou decorativa — fontes decorativas.

Cinza — neutralidade, ndo comprometimento e incerteza. Digital — formas digitais.

Fonte: Propria, elaborado com conteudo de Adams e Morioka (2004).

No contexto de aplicacdo da area de Design de Identidade Visual, Wheeler (2012)
trata da sequéncia cognitiva em Ciéncia da Percep¢do, informando como as pessoas
reconhecem e interpretam os estimulos sensoriais. Assim, ¢ indicado que o cérebro humano
reconhece e memoriza primeiramente as formas, em seguida as cores e por fim o contetdo,
que leva mais tempo para ser processado. Por sua vez, as imagens observadas podem ser
recordadas e reconhecidas de modo direto, mas o significado das palavras necessita de
decodificacdo. Apesar de breve, este contelido configura um exemplo de como teorias
relacionadas a cogni¢do podem ser consultadas para auxiliar no desenvolvimento de marca

grafica.
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4.1.4 Recursos prévios a producio de desenhos de marca grafica

Neste subitem sdo descritos os recursos prévios a criagdo de desenhos de alternativas
de marca grafica levantados nos livros de Metodologia de Design. Trata-se de processos que
envolvem estudo, sele¢ao ou indicagdo de caracteristicas visuais, estimulos imagéticos ou
conceitos-chave do projeto, geralmente organizados em produtos prévios a producdo de
desenhos. Os recursos prévios servem de inspiracdo, referéncia ou direcionamento para a
producao de desenhos.

A criagdo de “mapa mental”, como proposto por Airey (2010), ¢ um processo
simples de associacdo de palavras, que auxilia no processo criativo ao evidenciar as mais
diversas dire¢des possiveis de serem seguidas no projeto de Design. O “mapa mental” ¢
estruturado a partir de uma palavra central do briefing de Design, que € escrita no centro de
uma folha de papel. Em seguida, sdo propostas ramificacdes com palavras adicionais,
sugeridas a mente ao pensar ou pesquisar sobre o topico central. O objetivo do recurso ¢ a
formagdo de uma “nuvem de pensamento”, relevante para a organiza¢do do pensamento e
preparagao para a geracao de ideias. Por exemplo, um objeto revelado no “mapa mental” pode
sugerir uma figura a ser considerada como simbolo da marca gréfica.

O recurso de levantamento e estudo de marcas graficas de similares ou concorrentes
¢ recomendado por diversos autores (AIREY, 2010; CHAVES; BELLUCCIA, 2008;
HEALEY, 2012; HEILBRUNN, 2002; PEON, 2001; WHEELER, 2012). Trata-se de um
modo de verificar o que j4 foi criado em termos de identidade visual na categoria, evitando a
reproducdo de clichés e facilitando a diferenciacdo no mercado (AIREY, 2010; HEALEY,
2012). Esse recurso serve para levantar significados, contetidos, contornos, cores e formas ndo
exploradas (WHEELER, 2012), além de identificar as convencdes cromdticas em vigor e
composi¢des das marcas graficas do setor de mercado (HEILBRUNN, 2002).

A elaboracao de “fichas de similares” ¢ indicada em situa¢des mais complexas. Entre
as informagdes registradas nas fichas, devem estar amostras das marcas graficas, conceitos
envolvidos na identidade visual e avaliagdes do sistema pelo designer e pelo cliente (PEON,
2001). Pode ser elaborado também um quadro comparativo com as marcas graficas

levantadas, incluindo a marca em redesenho. Os desenhos sdo agrupados de acordo com o
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nivel de qualidade, e o resultado do estudo ¢ a proposi¢do do estilo grafico apropriado para a
marca grafica, em relagdo ao setor de mercado (CHAVES; BELLUCCIA, 2008).

O recurso de levantamento e estudo das marcas graficas de similares ou concorrentes
pode resultar em diretrizes visuais para a criacdo ou redesenho de marca grafica, com
indicacdes do que deve ser considerado ou evitado. Em projetos de redesenho, a avaliagdao da
marca grafica em uso também ¢ recomendada pelos autores. Wheeler (2012) propde um
exame cuidadoso das formas e cores em uso, considerando a adequacao dos elementos com a
cultura da marca. Chaves e Belluccia (2008) indicam o uso de quatorze parametros de alto
desempenho de identidade visual como indicadores para a avaliagdo da marca grafica em
redesenho, que incluem requisitos como compatibilidade semantica, reprodutibilidade,
legibilidade, pregnancia, singularidade, vigéncia, entre outros.

Heilbrunn (2002) propde que, em projetos de redesenho, deve ser avaliado o impacto
da marca grafica atual sobre seus destinatarios. A avaliacdo deve incluir: reconhecimento em
relagdo a outras marcas do mesmo setor, estudos de reconhecimento do nome da marca
(quando retirado o logotipo), capacidade do publico memorizar as formas, cores e tragos da
marca grafica, e estudos da resposta estética e associacdes simbolicas desencadeadas pelo
desenho. Os resultados podem fundamentar direcionamentos na criagdo da nova marca
grafica, como aspectos a serem mantidos, trabalhados ou evitados.

Outro recurso que pode ser aplicado previamente a producgdo de desenhos ¢ a sele¢ao
de elementos concretos com potencial de associagao coerente com a marca. A presenca dos
elementos na solugdo ndo ¢ obrigatéria, mas devem ao menos ser testados em esbogos
iniciais. Ainda, as sugestdes e os requisitos do cliente devem ser revisados antes da geragdo de
alternativas, ja que podem conter elementos ou aspectos formais a serem considerados

(PEON, 2001). A sintese dos recursos prévios ¢ apresentada no Quadro 10.
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Quadro 10 — Sintese dos recursos prévios a produgdo de desenhos em fontes bibliograficas

RECURSO DESCRICAO

Mapa Mental Composigdo de “nuvem de pensamento” de palavras relacionadas a marca. As palavras podem
P ser fontes de ideias para a geragdo de alternativas.

Levantamento e estudo de marcas graficas de similares ou concorrentes. Elaboragdo de “fichas

de similares” ou quadro comparativo. O recurso resulta na indicagdo de elementos explorados

pelo setor, e oportunidades de diferenciagéo.

Estudo de marcas graficas de
similares ou concorrentes

Estudo da marca grafica em Estudo da marca gréfica em redesenho. Avaliagdo da coeréncia com a identidade da marca, do
redesenho impacto nos destinatarios, e indicagdo de pontos a serem mantidos, trabalhados ou evitados.
Defini¢gao de elementos concretos Indicagdo de elementos concretos que podem ser coerentemente associados com a marca e
coerentes com a marca devem ser considerados na geragdo de alternativas.

Revisdo de sugestdes e requisitos As sugestdes e requisitos do cliente podem conter elementos ou aspectos formais que devem
do cliente ser considerados na geragdo de alternativas.

Fonte: Baseado em Airey (2010), Chaves e Belluccia (2008), Healey (2012), Heilbrunn (2002), Pe6n
(2001) e Wheeler (2012).

4.1.5 Producao e estudo de desenhos

Na maioria dos livros estudados, ndo ha detalhamento do processo geral de producao
e estudo de desenhos. A excecdo ¢ Peon (2001), que sugere etapas para a producao e estudo
de desenhos do inicio ao fim. De modo simplificado, o processo comega com a geragdo de
alternativas, a partir da qual o caminho a ser seguido se torna claro. Apoés, as alternativas sdo
agrupadas em satisfatorias, insatisfatorias ou indefinidas. Realiza-se o descarte definitivo de
algumas alternativas, preferencialmente por razdes objetivas e explicitas. As alternativas
restantes sdo agrupadas em partidos, estabelecidos de acordo com conceitos ou recursos
graficos semelhantes, que devem ser descritos de forma textual para facilitar a selecdo da
solugdo preliminar. Ao final, a solugdo ¢ aperfeicoada e validada.

Wheeler (2012) trata do processo de modo geral, explicando que cada alternativa
gerada pode dar inicio a novas abordagens, e que centenas de ideias podem ser examinadas
antes da concentracdo dos esfor¢os em uma alternativa final. Acerca da etapa de esboco de
desenhos, Healey (2012) destaca que, apesar de o computador ser uma ferramenta
amplamente usada, parte dos designers prefere esbocar a lapis. O inicio da geragdo de esbogos

¢ caracterizado pelas ideias Obvias e clichés, logo descartadas. Esse processo de
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materializagdo das ideias evidencia a viabilidade ou ndo dos aspectos previamente imaginados
em duas dimensdes. Os desenhos criados inspiram novas combinagdes, € mais ideias surgem.

Airey (2010), por sua vez, defende o ponto de vista que a remog¢ao do computador do
processo de esbogo de alternativas aumenta a liberdade na tradugdo dos pensamentos, ja que
os softwares graficos exigem passos desnecessarios que diminuem o fluxo criativo. A folha de
esbogos manuais serve como uma base tangivel para o teste de ideias, sendo que algumas se
mostram interessantes e outras sdo rejeitadas. Nessa etapa de esbocos, o designer deve
expressar todas as ideias. Apos um numero elevado de ideias ter sido gerado, e conceitos ja
estarem estruturados na folha de papel, o processo pode passar para o computador.

Sobre a criagdo do logotipo, Wheeler (2012) explica que o exame de opcdes
tipograficas ¢ o primeiro passo, no qual sdo consideradas as diversas possibilidades de
composi¢ao do logotipo, como caixa alta ou baixa, pesos, propor¢des, entre outros. Em
seguida, o logotipo composto com a tipografia e caracteristicas selecionadas ¢ manipulado e
personalizado. Adams e Morioka (2004) ressaltam que ha situacdes onde fontes tipograficas
existentes podem funcionar adequadamente, mas a modificacdo de uma fonte existente, ou
criacdo de uma nova, podem propiciar mais valor a marca.

Sobre a sele¢ao de cores para a marca grafica, Wheeler (2012) elabora questdes que
devem ser consideradas durante a criagdo. Em sintese, sdo referentes aos requisitos de marca
grafica, como a capacidade de diferenciagdo e reconhecimento no mercado, adequagdo
conceitual e associagdes prévias, adequacdo ao publico-alvo, flexibilidade de reproducgdo e
viabilidade econdmica.

O estudo das alternativas produzidas deve ser fundamentado nos requisitos
apontados pelas informagdes previamente coletadas, além da observacdo dos elementos
contextualizados em amostras de aplicagdes (CHAVES; BELLUCCIA, 2008; HEALEY,
2012, STRUNCK, 2007; WHEELER, 2012). Chaves e Belluccia (2008) indicam que as
alternativas de solu¢do de marca grafica devem ser avaliadas junto a marcas graficas do
mesmo setor ou em competicao direta e indireta, visando a comparagdo entre os desenhos
para uma avaliacao contextualizada. No caso de redesenho, deve-se incluir também a marca

grafica em uso para verificacdo se houve melhorias em fun¢ao do diagndstico realizado.
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Alguns autores propdem uma série de questdes para auxiliar na avaliacdo da
adequacgdo das alternativas de marca grafica. Strunck (2007) propde fatores para analise de
desenho (conceito, legibilidade, personalidade, contemporaneidade, pregnancia e uso) como
base para a avaliagdo. A partir dos requisitos dos elementos primarios, Peoén (2001) assinala
uma série de perguntas para serem usadas no estudo de alternativas de marca grafica (Quadro
11). Chaves e Belluccia (2008) também apontam questdes para avaliagdo das alternativas,

referentes aos parametros de alto desempenho de identidade visual.

Quadro 11 — Questdes de Pedn (2001) para avaliagdo de alternativas de marca grafica
1- Mostra o(s) conceito(s) que deve(m) ser transmitido(s), de forma a ser decodificado corretamente pelo publico-alvo em questdo?

2- Mostra todos os conceitos que foram levantados? Quais ndo estdo presentes? Ele apenas ndo os transmite — porque ndo foram
considerados essenciais — ou nega estes conceitos?

3- E original em relagdo ao seu mercado? Ou hd outros muito parecidos?
4- E facil de ser visto e identificado? Ou ha elementos em excesso?

5- Adequa-se as condi¢des econdmicas e técnicas?

6- E contemporaneo? Ou parece ultrapassado? Ou esta muito ligado a alguma moda (ao passo que a atividade-fim de seu cliente ndo
esta)?

7- Ha como elaborar versdes mais simples para determinadas aplicagées? Ou ele perde a identidade quando em monocromia ou trago?
Se for assim, o cliente tera condi¢ées de usa-lo sempre com aquelas cores, ou sempre em meio-tom?

8- Identifica-se com o publico-alvo que o usara? Ou parece um ser estranho neste universo?

9- Valoriza o cliente de forma adequada? Ou estd pretensioso demais — ou, ao contrdrio, muito humilde?

Fonte: Peon (2001, p.73-74).

Peon (2001) sugere também que a fase de estudo e selecao de alternativas pode ser
auxiliada por uma “matriz de avaliacao”, na qual critérios concretos sao usados para avaliar as
alternativas. Os critérios sdo apontados de acordo com o briefing, requisitos e restrigdes
previamente definidos, e incluem parametros simbolicos (expressdo dos conceitos da marca) e
aspectos técnicos (potencial de reducdo, custos, legibilidade, adequagdo a suportes variados,
entre outros).

Na matriz, cada critério de avaliagdo recebe um peso. Cada alternativa de solugdo ¢
avaliada com uma nota especifica para cada critério previsto. A nota final de cada alternativa
de solugdo ¢ atribuida em fun¢do da soma ponderada das notas no conjunto de critérios. Peon

(2001) alerta que o resultado da matriz de avaliagdo ndao costuma ser surpreendente,
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normalmente confirmando os resultados ja intuitivamente esperados. No entanto, o recurso
pode ser util para a defesa do projeto para o cliente.

As validagdes preliminares e finais, geralmente, sdo realizadas pelo designer ou em
conjunto com o cliente. Pedn (2001) indica que estas podem também incluir uma consulta
com amostra do publico-alvo. A validacao preliminar ¢ proposta para uma amostra reduzida
do publico-alvo, de carater qualitativo e com perguntas abertas. Além de validar as
alternativas, visa identificar possiveis aperfeicoamentos. Ja a validagdo final, com perguntas
objetivas, ¢ baseada em aspectos levantados na validagdo preliminar e visam confirmar
hipoteses.

De modo similar, Strunck (2007) propde a realizagdo de pesquisas de avaliacao
qualitativas ou quantitativas. Na pesquisa qualitativa, um grupo reduzido de pessoas deve
expressar opinido detalhada sobre o material apresentado. A pesquisa quantitativa inclui um
numero elevado de pessoas, que devem escolher uma entre varias alternativas de solugao. O
preenchimento de uma matriz de diferencial seméntico sobre alternativas de marca grafica
também ¢ indicado como uma pesquisa quantitativa.

Strunck (2007) ressalta que na tarefa de avaliagdo e selecao de alternativas, a opinido
e bom senso do designer grafico, como especialista, sdo valiosos para a decisdo. No entanto,
sem desconsiderar as pesquisas e recomendacdo do designer, o autor indica que a decisdo
final ¢ reservada ao proprietario ou gestor da marca.

Sobre a participacdo do cliente no processo de criacdo, Airey (2010) e Peon (2001)
alertam que devem ser apresentadas poucas op¢des de esbogos ou de alternativas para
avaliagdo. Chaves e Belluccia (2007) ressaltam que ¢ comum mais de uma alternativa
satisfatoria resultar do processo, € apenas estas alternativas viaveis devem ser apresentadas ao
cliente. Dentre as alternativas viaveis, os autores ressaltam que a escolha final ¢ feita por
intuicdo ou gosto pessoal.

Em relagdo aos cinco subitens da etapa de pesquisa descritivo-bibliografica, de modo
geral, percebe-se que o conteudo dos livros prioriza a apresentacao de requisitos e orientagdes
para a adequacao dos elementos de marca grafica e aspectos parciais do processo criativo. O
detalhamento do processo de criacdo ¢ reservado ao designer, de acordo com as circunstancias

especificas de cada projeto.
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4.2  RESULTADOS DA PESQUISA DESCRITIVO-DOCUMENTAL

Aqui s3o descritos os recursos, processos ¢ atividades dos projetos de criagdo ou
redesenho de marca gréafica, os quais foram identificados nos relatérios de Projeto de
Conclusdao de Curso (PCC) de graduacdo em Design da UFSC. Sdo enfatizados aspectos
como a ordenag@o do processo e a justificacdo logico-racional das avaliagdes feitas e decisdes
tomadas.

Dos 32 relatorios descritos, dezesseis sao de projetos de desenvolvimento de marca
grafica e dezesseis sdo projetos de redesenho. Os relatorios tiveram como orientadores doze
diferentes professores que, na sua maioria, orientaram mais de um projeto. De acordo com o
indicado nos relatorios, 17 projetos usaram métodos desenvolvidos em laboratorios de
pesquisa e extensao vinculados ao curso de Design da UFSC, sendo que 13 utilizaram um
método especifico de Branding e quatro um método para projetos de Design em geral.

O uso de métodos de autores para projetos de Design em geral foi indicado em dois
relatorios, sendo que um evidenciou a adaptagdo do método original. Um relatdrio indicou o
uso de um método construido com base em diversos autores. Seis projetos foram baseados no
método de Wheeler (2012), sendo quatro adaptagdes, e outros seis projetos utilizaram o
método de Pedn (2001), também com quatro relatorios indicando adaptagdes.

Os projetos foram desenvolvidos com base em diferentes métodos e os graduandos
tiveram orientadores diversos, portanto, considera-se que os dados coletados atenderam ao
proposito deste estudo. Mas, como a totalidade dos relatorios analisados foi do curso de
graduacdo em Design da UFSC, ¢ necessario ressaltar que os resultados da pesquisa poderiam
variar caso a amostra de projetos incluisse trabalhos de diferentes cursos de Design.

Os resultados desta etapa de pesquisa descritivo-documental sdo apresentados em
trés secdes. Primeiramente, sdo descritos os recursos prévios a produgdo de desenhos
aplicados nos projetos. Apds, € proposta a sintese das etapas empregadas nos processos de
produgdo e estudo de desenhos, que resultam na solu¢cdo de marca grafica. Por fim, sdo
apresentadas consideragdes sobre as justificativas de atendimento aos requisitos de marca
grafica, evidenciando a diversidade de argumentos que sustentam as avaliagdes ou decisodes

projetuais.
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4.2.1 Recursos prévios a criacido de desenhos em projetos de graduacio em Design

O recurso mais recorrente nos projetos pesquisados € a composicdo de painéis
imagéticos, chamados também de painéis semanticos ou moodboards, que sao compostos com
imagens selecionadas para representar os conceitos do projeto por suas diversas caracteristicas
como: cores, formas, figuras, tipografias, estilos e outras. H4 variacdes no modo como esse
recurso ¢ estruturado e aplicado. Inclusive, a aplicagdo nao € restrita as atividades criativas,
podendo servir também para a imersao do designer nos conceitos da marca durante os estudos
exploratorios.

A adequacdo aos sentidos e conceitos associados a identidade da marca costuma
guiar a selecdo das imagens e caracteristicas visuais. Pode ser montado um painel amplo e
diversificado, cujas imagens sdo parcialmente associadas a todos os conceitos da identidade
da marca, ou painéis especificos para cada um dos conceitos. Foram verificados painéis onde
a construcdo se baseou na sele¢do de uma imagem representante de cada conceito da marca.
Os painéis podem conter também frases ou textos, como conceitos—chave do projeto.

Além dos conceitos da marca, que sao constantes no desenvolvimento projetual, a
composi¢ao de painéis ¢ versatil e pode representar também produtos e servigos ou orientar a
criagdo de personas, as quais representam clientes, consumidores ou usudrios da marca.
Foram verificados também painéis voltados a representacdo dos ambientes e a cultura do
publico de interesse, e também um painel de pecas graficas de diversos setores que apelam ao
publico-alvo da marca.

As imagens selecionadas para os painéis decorrem de diferentes origens e técnicas,
reunindo fotografias, rétulos ou embalagens de produtos, ilustracdes digitais ou manuais,
entre outras possibilidades. A composi¢ao imagética dos painéis pode ser complementada
com consideracdes por escrito sobre as imagens, cores, formas, icones, tipografias, estilos ou
outros elementos presentes na composi¢do, ou mesmo inspirados pela sua contemplagdo. A
sintese dos elementos pode ser geral ou para cada conceito da identidade da marca.

Em alguns projetos, houve o uso de ferramenta de software para indicar as cores
mais utilizadas na composicdo do painel finalizado. Em outros casos, foram feitas

consideragdes sobre o padrdo cromatico do painel (cores quentes, frias, harmonicas,
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contrastantes e outras). Foram verificadas também sinteses textuais das figuras (icones), estilo
visual, ou formas sugeridas nas imagens.

Uma variagao do painel imagético ¢ a composicao de painéis para elementos visuais
especificos. Trata-se do levantamento de referéncias especificas para cor, forma, textura,
tipografia ou estilos visuais, resultando em painéis especificos para cada elemento'?. Por
exemplo, no caso da cor, os painéis incluem cores isoladas ou reunidas em paletas cromaticas,
imagens que se destacam por sua paleta de cores (cores vivas, cores néon, etc.), ou imagens
cuja paleta de cores ja estd indicada. Os painéis de elementos especificos podem ter sua
constru¢do baseada na contemplagdo dos painéis conceituais.

Nos projetos de redesenho de marca grafica, ¢ comum que o desenho em uso seja
avaliado. Ha alguns niveis e critérios de avaliagdo. Pode haver a descri¢do dos elementos
compositores, suas cores, formas, tipografias ou elementos figurativos, eventualmente
acompanhada de discussdo dos conceitos expressos pela composi¢ao visual. Também, podem
ser discutidos o atendimento a outros requisitos, como legibilidade, flexibilidade para
reproducdo, qualidade formal e estética do desenho e a leiturabilidade. Houve casos onde
principios da teoria Gestalt e de linguagem visual foram aplicados como direcionamento para
a avaliacdo.

Em decorréncia das avaliagdes, geralmente, foram indicados elementos e aspectos
que devem ser aprimorados, corrigidos, ou podem ser mantidos no projeto de redesenho.
Alguns projetos de redesenho incluiram pesquisas de avaliagdo da marca grafica junto ao seu
publico de interesse. O objetivo das pesquisas € identificar e avaliar os sentidos, conceitos ou
significados percebidos pelo publico na marca grafica, em comparagdo com os valores da
identidade de marca. Os resultados da percep¢do do publico também podem ser usados como
indicagdes para o redesenho.

O levantamento e avaliagdo de marcas graficas de concorrentes ou similares ¢ outro
recurso comumente adotado nos projetos estudados. Quando avaliadas individualmente, as
consideragdes incluem a descricdo do desenho (elementos compositores, cores, formas,

tipografia), discussdo dos conceitos ou sentidos sugeridos, € o atendimento ou ndo a requisitos

12 Na metodologia TXM Branding (Laboratorio de Orientagdo da Génese Organizacional — UFSC) esse recurso é
denominado Orientagdo Criativa, fundamentado no modelo da tese de Fernando J. M. S. Oliveira.
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de marca grafica (flexibilidade de reproducdo, qualidade formal e estética, diferenciagdo,
entre outros).

Foram verificados também processos mais estruturados, onde as marcas graficas de
concorrentes ou similares, individualmente, foram avaliadas com base em tabelas ou matrizes
que definem os critérios de avaliacdo, como caracteristicas visuais dos desenhos, requisitos de
marca grafica ou similaridades e diferengas. Por exemplo, um relatorio indicou o uso de
matriz de avaliagdo para dar notas para o atendimento a requisitos das marcas graficas
similares.

As avaliagdes individuais das marcas graficas, livres ou estruturadas, resultam em
pontos positivos e negativos, que podem ser usados como referéncia, sugestdo ou orientagao
no processo criativo. Em outras palavras, trata-se de estudos voltados a aprender com os erros
e acertos dos desenhos das concorrentes ou similares.

No entanto, ¢ mais comum que as marcas graficas das concorrentes ou similares
sejam avaliadas em conjunto. O objetivo principal ¢ identificar recorréncias visuais, como
padrdoes ou associacdes comuns no setor, ¢ também oportunidade de diferenciacdo no
mercado. Aspectos comumente explorados sdo relacionados a adequacdo conceitual ao
segmento ¢ a facilidade de reconhecimento pelo publico. Por outro lado, evitar o uso de
recorréncias ¢ relacionado a diferenciagdo visual e simbolica da marca grafica em
desenvolvimento em relacao as similares ou concorrentes.

A avaliagdo do conjunto de marcas graficas varia de acordo com o projeto. Ha desde
consideragdes livres, até analises aprofundadas e estruturadas por diversos critérios ou
requisitos. Os resultados das avaliagdes sdo os padrdes visuais detectados no mercado, como
cores, tipografias, ou estilos visuais recorrentes. Em um projeto, a sintese da avaliagdo
resultou na indicagdo de uma tendéncia visual para o setor. Destaca-se também um caso onde
houve organizacdo por cores, indicando a gama cromatica do segmento de mercado em
questao.

Os recursos prévios costumam ser baseados na coleta e avaliagdo de estimulos, como
imagens e marcas graficas. Mas, a indicagcdo direta de caracteristicas visuais, sem busca,

selecdo e estudo de imagens ou outros produtos graficos, também foi verificada em alguns
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relatorios. Com a auséncia direta de estimulos, entende-se que sdo consideracdes baseadas
especialmente na dindmica e no acervo mental do designer.

Foram assinaladas cores, formas, elementos figurativos, tipos de simbolo ou
logotipo, ou mesmo estilos visuais e tendéncias para identidade visual, todas consideradas
coerentes com os parametros de diferentes requisitos de marca grafica, em especial a
adequacdo conceitual e ao publico-alvo, a flexibilidade de reprodugdo e a contemporaneidade
ou longevidade. Foi verificada também a indicacdo direta de caracteristicas visuais usadas
recorrentemente em marcas graficas ou pegas graficas em geral. Nesses recursos, o produto
prévio ¢ a propria indicacao textual de caracteristicas visuais.

Entre os recursos prévios, ha alguns que resultam de técnicas cujo potencial ¢ mais
amplo e atende também a outros propositos, tal como o painel imagético. Por exemplo, “Mapa
Semantico” ou “Mapa Mental” sdo recursos usados para organizar os conceitos-chave do
projeto, implicando a identidade de marca e outros aspectos, além da aplicacdo como auxilio
ao processo de criacao de desenhos.

Em geral, os mapas observados costumam apresentar conceitos gerais como
“honesto”, “inovador”, “responsavel”, que participam da identidade da marca, e podem
estimular a geracdo de ideias. No entanto, ha indicagdes nos mapas que sdo mais especificas
para a criacdo da marca grafica, porque descrevem atributos sensorio-visuais com adjetivos
como: “monocromatico”, “colorido” ou “geométrico”. Os substantivos concretos ou
figurativos que sdo indicados nos mapas também podem ser representados no desenho da
marca grafica como: “grao de café”, “flor” ou “caderno”.

A construgdo de personas, a indicagdo de arquétipos' e a atribui¢do de personalidade
para a marca sdo recursos origindrios da area de Branding. A justificativa para o uso deste
tipo de recursos € a busca por melhor compreensdo da marca e seus publicos, culminando em
estratégias de desenvolvimento da identidade e gestdo da marca. Porém, esses recursos
também foram relatados como auxilio a criagdo dos desenhos da marca grafica.

Na construcdo de personas, os dados gerais que descreviam a personalidade ficticia
foram acompanhados de referéncias visuais apelativas a persona, como cores, texturas e

outros aspectos visuais. A atribuicdo de arquétipos para marcas, em um projeto, foi

13 Os arquétipos derivam de caracteristicas expressivas essenciais dos humanos, propondo seres basicos a todas as
culturas (PEREIRA; FIALHO, 2014).
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complementada com “painéis de expressao”, compostos de diversas imagens consideradas
representativas dos arquétipos da marca, cujas caracteristicas foram indicadas como
referéncias para a producdo de desenhos. No recurso de atribui¢do de personalidade a marca'®,
entre as caracteristicas opostas a serem selecionadas, foram indicados aspectos visuais que
podem ser diretamente aplicados nos desenhos, enquanto as caracteristicas conceituais podem
estimular a geragdo de ideias.

Ha recursos onde sdo feitos direcionamentos de elementos ou linhas criativas para
serem aplicados na geracdo de alternativas, a partir de listagens, tabelas ou matrizes, por
exemplo. Em um projeto, as imagens dos painéis de elementos especificos (cores, formas,
tipografia) foram usadas como base para a composicdo de painéis de linhas criativas, sendo
uma escolhida como referéncia para a criagdo. Em outro projeto, houve o uso da técnica de
criatividade Listagem de Atributos, sendo listadas cores, simbolos e tipografia baseados nos
painéis conceituais. Em seguida, os atributos serviram de base para a construcdo de trés linhas
criativas, representadas em painéis e sintetizadas textualmente.

Por ultimo, foi verificada a constru¢do de um quadro de relagao entre os conceitos da
marca e diversos elementos visuais ¢ de composi¢do que os representam'’. Apods, foram
apontadas trés linhas de criacdo, com os elementos visuais selecionados no conjunto de
possibilidades previamente associado aos conceitos. Cada linha proposta serviu de guia para a
criagdo de uma alternativa de marca grafica.

Houve ainda o uso de recursos que incluiram a participacdo de outras pessoas de
interesse para a marca, incluindo representantes do publico-alvo. Por exemplo, foi indicada
em um relatério a aplicacdo de um questionario com o publico, que entre outras questoes,
requisitou a avaliacdo de quais das imagens e tipografias apresentadas melhor expressavam os
conceitos da marca. As informagdes resultantes foram usadas como base para a construcao do
painel semantico.

Em outro projeto, o publico participou do envio de imagens representativas dos

conceitos da identidade da marca, que foram avaliadas e selecionadas pelo designer para a

14 Baseado em recurso de atribui¢@o de personalidade a produto de Patrick Jordan.

15 Trata-se do recurso Matriz de Decisdo Conceitual, do Guia Projetual NASDesign (Nucleo de Abordagem Sistémica
de Design — UFSC).
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constru¢do do painel semantico. Em um projeto de redesenho, foi feita uma pesquisa de
avaliacdo perceptiva com o publico sobre os conceitos expressos na marca grafica em uso,
bem como uma compara¢do com marcas graficas de concorrentes.

As consultas aos clientes geralmente ocorrem na elaboracdao do briefing, na qual sdo
levantadas orientacdes relacionadas ao projeto, como sugestdes ou solicitagdes. Em relacdo a
caracteristicas visuais, o cliente foi questionado sobre preferéncias visuais, ou ainda cores,
tipografia, estilo visual, ou algum elemento figurativo que considera adequado a marca, como
sugestdo, ou que solicita que seja aplicado na solu¢do. Um dos relatos estudados informou
sobre a apresentacdo de um quadro de referéncias estilisticas, como suporte para a
participagdo do cliente.

No Quadro 12 ¢ apresentada uma sintese dos recursos prévios a producdo de
desenhos e seus respectivos produtos levantados nos relatorios de projetos de graduacao.
Apesar de a descri¢do desta secdo ser feita em categorias de recursos prévios, destaca-se que
ha vérias situagdes em que os recursos sdo desenvolvidos de modo complementar, ou que um
produto prévio ¢ usado como base para o desenvolvimento de outro recurso ou produto, como

¢ possivel verificar em alguns casos descritos.

Quadro 12 — Sintese dos recursos prévios a produgdo de desenhos em projetos de graduagdo em

Design

Busca e selegdo de imagens diversas representativas dos conceitos, publicos, produto ou
contexto da marca. Pode ser acompanhado de sintese textual das caracteristicas visuais
predominantes no painel.

Painel imagético, semantico ou
moodboard

) " Busca e selegdo de referéncias especificas para cores, texturas, formas, tipografia ou
Painel de elementos especificos . ]
estilos visuais.

Descrigdo de elementos da composigdo, discussdo dos conceitos expressos pela marca

Avaliagdo da marca grafica em L . . L
grafica em redesenho e avaliagdo de outros requisitos. Indicagdo de pontos a serem

redesenho .
mantidos ou reformulados.

Descri¢do dos elementos e aspectos compositores e avaliagdo do atendimento a

Avaliagdo individual de marcas graficas . . N i ~ L X
requisitos. Referéncias, sugestdes ou orientagbes sobre pontos positivos ou negativos nos

de concorrentes ou similares

desenhos.
Avaliagdo de conjunto de marcas Avaliagdo de caracteristicas visuais ou simbolismos recorrentes. Indicagdo de padrdes,
graficas de marcas concorrentes ou convengdes, oportunidades de diferenciagdo no mercado ou tendéncia visual do

similares. segmento.
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Indicacdo direta de caracteristicas Indicagdo de caracteristicas visuais coerentes com os requisitos ou recorrentes em pegas
visuais graficas em geral sem a observagdo direta de estimulos visuais.

Mapa Semantico ou Mapa Mental. Adjetivos com tradugdo visual direta ou substantivos
Orientagao visual a partir de recursos concretos. Elementos visuais apelativos para grupos de personas. Painéis de expressao

de gestdo de marca visual de arquétipos. Direcionamento visual a partir de caracteristicas da personalidade da
marca.
Direcionamento para geragao de Indicagdo ou selegdo de elementos visuais com base em matriz, quadro ou tabela. Linhas
alternativas criativas. Listagem de atributos.

) Informagdes sobre a percepgdo do atendimento a parametros dos requisitos (em marca
Consulta ou pesquisa com outras

pessoas

grafica em redesenho, marcas concorrentes ou similares, ou em geral). Acervo de imagens
conceitualmente coerentes conforme percepgdo de outras pessoas.

) Sugestdo ou solicitagdo de elementos ou aspectos gréficos. Quadro de referéncia de estilo
Consulta com cliente isual
visual.

Fonte: Prépria.

4.2.2 Producio e estudo de desenhos em projetos de graduacio em Design

O ponto de partida para o processo de produgdo de desenhos costuma ser a
inspiracao, a busca de referéncias ou o direcionamento a partir dos recursos prévios. Em
diversos relatorios, foi indicado que a geracdo de alternativas partiu da livre contemplagdo e
inspira¢do gerada pelos painéis imagéticos, painéis de elementos visuais, ou outros recursos.
Por exemplo, uma figura de estrela ou flor foi usada como base para a geragdo de alternativas
de simbolo porque foi livremente inspirada ou referenciada por um painel imagético.

Em alguns projetos, foram aplicados recursos prévios de direcionamento para a
geracdo de alternativas, como a pré-selecdo de linha criativa ou registro de caracteristicas
visuais em listas, matrizes ou tabelas. A aplicagdo de caracteristicas visuais pode também
constituir requisitos obrigatorios ou solicitacdes do cliente. Nesses casos, o processo de
criagdo partiu, ao menos parcialmente, de um modelo previsto para geragdo de alternativas,
que inclui os elementos visuais ou aspectos compositivos pré-selecionados ou requeridos (cor,
tipografia, forma, elemento figurativo, estilo, entre outros).

Em sintese, ha variagdes no modo que o designer aprecia e usa os recursos prévios a
criagdo de desenhos e, em interacdo com sua dindmica e acervo mental, desenvolve a geracao

de esbocos e alternativas. Ha tarefas de producao de desenho que, ao menos parcialmente, sao
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logicamente guiadas por modelos previstos, que direcionam a aplicacdo de ideias ou
elementos visuais pré-selecionados. Em outros casos, quando ndo ha a prévia elaboracido de
um modelo, a tarefa é orientada predominantemente por impressdes intuitivas e espontaneas,
consideradas por experimentacdo com tentativa e erro (Figura 19). Vale ressaltar que a
previsdo do modelo para o desenvolvimento do projeto de criagdao ou redesenho de marca
grafica também depende da intuicao do designer. Mas, isso ocorre anteriormente, no momento

da formulagdo do modelo previsto.

Figura 19 — Esquema da aplicaggo de recursos prévios a produgéo em tarefas de desenho

f Ny

Recursos prévios a

producao de desenhos Aplicacao predominantemente
intuitiva de ideias e
elementos visuais -
\ PRODUCAO
DE

DESENHOS

Desenvolvimento
Dinamica e acervo predominantemente guiado

mental do designer por modelo previsto

Fonte: Propria.

Nos relatorios de projetos pesquisados, foram variadas as caracteristicas e interagdes
entre as tarefas de producdo e estudo de desenhos. Mas, é possivel descrever, de modo
simplificado, as recorréncias entre os processos. Sobre a produgdo de esbogos ou alternativas,
alguns relatorios indicaram o uso de folhas de papel e registros manuais feitos com lapis
grafite, canetas ou lapis de cor. Em outros relatorios, os esbogos e alternativas iniciais foram
feitos em softwares graficos, nos quais houve desenhos em monocromia ou em cores.

Acerca dos elementos que sdo esbogados, os projetos variam entre desenho de
elementos isolados para o simbolo, logotipo ou elementos adicionais, ou desenho da marca
grafica completa. Ocasionalmente, o processo de geracao de esbogos foi feito com auxilio de
recursos de criatividade, que direcionaram o tempo e a quantidade de alternativas a serem
geradas. Em alguns casos, o desenho de esbogos teve a participacdo de outros designers, e
inclusive publico interno da marca. A quantidade de esbogos gerados variou muito entre os

projetos, desde um, dois ou trés esbogos até dezenas.
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Apds a geragdo de esbogos ou alternativas iniciais, costuma ocorrer uma primeira
etapa de avaliagdo, selecdo e descarte. Os relatos apontam casos em que a selegdo foi feita
exclusivamente pelo designer, que apresentou ou ndo justificativa textual para suas decisoes, e
casos onde houve participagdo do cliente ou de amostra do publico de interesse.

Houve projetos em que foi adotado o recurso de selecdo proposto por Peon (2001),
onde os desenhos foram agrupados em satisfatdrios, insatisfatdrios ou indefinidos. Outros
projetos utilizaram o recurso de divisdo das alternativas em partidos, também citado por Peon
(2001), que prevé o agrupamento de desenhos com expressoes graficas semelhantes, para
facilitar o processo de selecao ou descarte de alternativas.

Em geral, foi observado que a sele¢do inicial resulta em um nimero razoavel de
alternativas, variando entre trés e seis possibilidades que, em seguida, sdo individualmente
avaliadas ou testadas de modo mais detalhado. Em alguns relatérios, a selecao inicial de
desenhos inspirou a geracdo de novas alternativas, explorando aspectos positivos das que
foram primeiramente selecionadas. Houve também relatorios que indicaram a producao inicial
de poucas alternativas, sem necessidade de descarte prévio para a avaliagao detalhada.

Independente do percurso, quando hd um nimero razoavel de alternativas de solucao,
eventuais esbocos ainda em papel sdo digitalizados. As alternativas selecionadas costumam
ser aprimoradas em software grafico. O processo de decisdo da solugdo entre as alternativas
pode ser guiado pela avaliagdo do conjunto de requisitos, ou direcionado por algum recurso
projetual especifico. Quando as alternativas sdao avaliadas com base no conjunto de requisitos
projetuais, geralmente, ¢ apontada como justificativa para a escolha aquela que melhor atende
aos parametros estabelecidos para os requisitos de marca grafica, em especial, a adequagao
conceitual e flexibilidade de reproducdo. A avaliagdo dos requisitos de flexibilidade de
reproducao, legibilidade e viabilidade econdmica costuma ser feita a partir das representagdes
gréaficas das variagdes necessarias de acordo com cada projeto, como monocromia ou tamanho
reduzido.

Detalhando algumas questdes sobre os processos de avaliacdo de marcas graficas, as
indicagdes de coeréncia ou incoeréncia com os requisitos foram feitas sobre os elementos ou
caracteristicas especificas dos desenhos, ou sobre os desenhos de modo integral. Nas

avaliacdes sobre adequagdo conceitual, por exemplo, foram atribuidos conceitos e sentidos



129

para o desenho integral, ou apontados elementos especificos associados a conceitos ou
sentidos. Houve ainda casos intermedidrios como, por exemplo, a ressalva de que o estilo da
tipografia adotada refor¢ava um conceito especifico no conjunto de conceitos expressos pela
marca grafica integral.

Outro modo de avaliagdo de alternativas ¢ a comparagdo entre os desenhos. Por
exemplo, alternativas foram comparadas para verificagdo de qual ¢ conceitualmente mais
adequada. As comparagdes também foram a base para a avaliagdo de ajustes nos desenhos,
considerando-se sua maior ou menor adequacdo em decorréncia das altera¢des realizadas na
estrutura ou no tratamento da composicdo grafica. Também houve a comparacdo de
alternativas com outros desenhos em geral, e considerou-se que a similaridade visual
corresponde a similaridade conceitual.

Acerca da avaliacao direcionada por recursos projetuais especificos, foi aplicada em
alguns projetos a “Matriz de Avaliagdo”, a exemplo de Péon (2001), também chamada de
“Matriz de Validacdo”. A matriz costuma incluir como critérios: expressdo dos conceitos da
marca, flexibilidade de reprodugdo, viabilidade econdmica, estética, personalidade
(diferenciacdo), legibilidade, pregnancia e contemporaneidade ou longevidade.

A atribuicdo de notas na matriz € feita pelo graduando, mas também houve relatos da
participag@o de outros designers e do publico de interesse. A atribui¢do de notas foi justificada
textualmente em alguns projetos. A alternativa de solucdo indicada pela matriz costuma ser
selecionada como solugdo final do projeto.

Apo6s os processos de estudo, os resultados costumam levar a aprimoramentos nas
alternativas. Os aprimoramentos sdo especialmente voltados aos elementos e aspectos que nao
atenderam aos critérios previstos, por serem problematicos ou terem sido mal avaliados.

Por exemplo, um relatério de projeto indicou a geracdo de uma nova alternativa de
solugdo apos a avaliagdo por matriz e consulta ao publico. Assim, baseada nas sugestdes
decorrentes da aplicacdo dos recursos de avaliagdo, houve a retomada do trabalho e a geracao
de outra alternativa. Em outro relatorio, observou-se que a decisdo livre de solucdo foi
acompanhada da geragdo de pequenas variacdes na marca grafica, propondo trés opgoes
similares. Entdo, a decisao da solucdo final foi definida com consulta a uma amostra do

publico-alvo. Esses exemplos refor¢gam o carater interativo das tarefas do processo criativo.
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Foi verificada também a criacdo dos elementos da marca grafica por etapas. Nesses
casos, um elemento ¢ trabalhado e aprimorado inicialmente, e depois de finalizado, os demais
sdo criados e finalizados para acompanhar. Por exemplo, o logotipo pode ser o elemento
trabalhado inicialmente, ¢ o simbolo criado posteriormente para finalizar a composicao.
Quando esta pratica foi observada, as selegoes foram feitas em relacdo aos elementos
individuais, havendo aprimoramentos posteriores com todos os elementos ja integrados na
marca grafica.

Consultas com amostra do publico-alvo da marca, ou publico em geral, também
costumam ser empregadas nos projetos. Sao usadas para complementar a escolha da solucdo
de marca grafica, ou validar a escolha ja feita. Em geral, sdo aplicados questiondrios para
avaliar o maximo de quatro alternativas de marca grafica. Os respondentes avaliam as
alternativas com escalas pré-definidas, para verificar sua percep¢ao sobre a expressao visual
dos conceitos da identidade da marca e sua adequacao ao segmento cultural ou de mercado,
além de outros requisitos.

Quando se trata especificamente de validacdo, os questionarios podem apresentar
apenas a solucao final, comparar a solu¢do com outras alternativas, e inclusive com a marca
grafica em redesenho. O aceite da solugdo, ou selecdo da solucdo entre alternativas, também
pode ser feito exclusivamente pelo cliente. A decisdo da solucdo de marca grafica costuma ser
feita entre alternativas consideradas previamente satisfatorias, e recai sobre a coeréncia e
expressao da identidade de marca. A sintese das tarefas de producao e estudo de desenhos,

levantadas nos projetos de graduacdo em Design, ¢ apresentada no Quadro 13.



Quadro 13 — Tarefas ou recursos do processo de criagdo em projetos de graduagao em Design

TAREFAS OU RECURSOS DESCRICAO

Desenho livre

Tarefas de
produgio de Desenho guiado por modelo
desenhos previsto

Representagdo grafica de
variagdes das alternativas

Divisdo em grupos ou
partidos

Consulta ao cliente ou
publico de interesse

Avaliagcdo de alternativas

Tarefas de estudo Avaliagdo da representagdo

de desenhos grafica de variagdes das

alternativas

Matriz de
avaliacdo/validagdo

Questionario com amostra
do publico

O desenho de esbogos ou alternativas é executado de modo
predominantemente intuitivo.

Direciona o processo com o uso de determinadas ideias ou elementos
visuais pré-determinados. Em alteragdes, podem ser direcionadas
melhorias em elementos e aspectos graficos a partir dos estudos.

Desenho das representagdes graficas das variagbes necessarias.

Com base em Pedn (2001), agrupamento de alternativas em satisfatdrias,
insatisfatérias ou indefinidas, ou divisdo de desenhos em grupos com
recursos graficos semelhantes.

Participagdo do cliente ou de amostra do publico de interesse em decisdes
criativas.

Avaliagdo do atendimento aos requisitos de marca grafica. Pode ser
direcionada por impressées livres ou ser pautada na consideragdo do
atendimento ao conjunto de requisitos projetuais.

Avaliagdo de requisitos de flexibilidade de reproducdo, legibilidade e
viabilidade economica a partir dos desenhos das variagoes das
alternativas.

Com base em Pedn (2001), organiza o processo de avaliagdo de
alternativas com a atribuigdo de notas para cada de acordo com critérios
definidos. Participagdo ocasional de outros designers ou publico de
interesse.

Avaliagdo das alternativas pelo publico, de acordo com o atendimento aos
requisitos. Pode incluir uma ou mais alternativas, a solugdo de marca
grafica, ou comparagdo com a marca grafica prévia ao redesenho. A
avaliagdo é feita com escalas pré-definidas.

Fonte: Propria, com base na pesquisa descritivo-documental.

4.2.3 Justificativas de atendimento aos requisitos de marca grafica em projetos de

graduacio em Design

Os parametros estabelecidos para os requisitos servem como orientagdo e
delimitagcdo para as avaliagdes, decisdes e agdes de criagdo da marca grafica. Por isso, o

atendimento aos requisitos ¢ explorado nos recursos prévios, direciona a producdo de
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desenhos e ¢ verificado nas tarefas de estudo de desenhos, como citado nas se¢des anteriores.
Nesta se¢do, sdo descritos os tipos de justificativas oferecidas para suportar as associagdes
entre caracteristicas visuais, imagens ou desenhos (marcas graficas) e o atendimento aos
requisitos de marca grafica. As justificativas costumam ser apresentadas nos recursos prévios
e apos a produgdo de desenhos, durante o estudo das alternativas geradas.

Em geral, os relatos apresentam justificativas para a adequagdo aos requisitos de
parte dos aspectos propostos em recursos ou aplicados nos desenhos. Mas, nem todas as
conclusdes estabelecidas durante as atividades criativas sdo justificadas. Por exemplo, para a
constru¢do do simbolo de uma marca grafica, sdo oferecidas justificativas para a figura de
base e cor usada. No entanto, isso ndo contempla todas as escolhas sutis que sdo realizadas
durante o processo de materializagdo do simbolo. Os detalhes da produgdo da figura e a
tonalidade especifica da cor, entre outros aspectos, costumam permanecer sem explicagdo nos
relatos.

Portanto, mesmo havendo justificativas nos relatoérios de projeto para parte das
escolhas feitas durante as atividades criativas, destaca-se que essas ndo explicam a adequagao
aos requisitos de todos os aspectos indicados ou aplicados nos desenhos. Ha a possibilidade
de que parte das explicacdes tenham sido omitidas. Mas, a auséncia de justificativas para as
conclusdes pode ser um indicativo do predominio da intuigdo. Nesses casos, o designer nao
articulou uma justificativa, mesmo que pouco légica ou coerente, para as conclusdes
imediatas e desencadeadas de modo ndo consciente.

Em alguns casos, houve justificativas restritas a indicacdo de coeréncia (ou
incoeréncia) afetivo-intuitiva entre caracteristicas visuais, desenhos ou imagens e requisitos.
Por exemplo, na construgcdo de painéis imagéticos ou semanticos, as imagens selecionadas
foram justificadas por serem coerentes com os conceitos da identidade de marca. A énfase dos
relatos, no entanto, recai sobre justificativas de conclusdes para as quais foram articulados
discursos verbais com argumentos 16gico-intuitivos ou ldgico-racionais.

Ha relatos que explicam em linhas gerais as escolhas de elementos, aspectos,
imagens ou temadticas indicadas, assinalando motivacdes além da evidente coeréncia com os
requisitos. Em varias situagdes, a coeréncia ¢ justificada pelos sentidos, conceitos ou

significados expressos pela experiéncia afetivo-intuitiva diante da observacdo ou lembranca
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do estimulo, que por serem logicamente verbalizadas, constituem argumentos logico-
intuitivos. Sobre a adequacdo conceitual, por exemplo, foram verificados relatos de diversas
indicacdes diretas de caracteristicas visuais capazes de expressar sentidos ou conceitos, ao

menos no contexto especifico de cada projeto (Quadro 14).

Quadro 14 — Indicagao direta de associagdes entre caracteristicas visuais e conceitos ou sentidos

SENTIDO/CONCEITO CARACTERISTICA VISUAL

Tradicdo Formas organicas, elementos ornamentais ou rebuscados, fontes serifadas.
Delicadeza Evitar tragos brutos.
Ludicidade Fontes tipograficas cursivas ou em lettering.
Acessibilidade Poucos detalhes.
Descontragao Desenho colorido.
Natural Tragos e contornos organicos, cores relacionadas a terra, a madeira ou multicoloridas.
Acessibilidade e amigabilidade Formas arredondadas.
Elegancia, sofisticacdo e refinamento Tipografia detalhada com detalhes caligraficos.

Fonte: Propria, baseada em dados dos relatorios de PCCs.

Ha outros exemplos de associagdes afetivo-intuitivas logicamente verbalizadas. Por
exemplo, baseado na interpretagdo do designer, apoiado em vivéncias anteriores, uma figura
foi indicada como adequada ao publico-alvo por ser facilmente reconhecida pelo grupo. Em
outro caso, as cores usadas na marca grafica foram justificadas por sugerirem sentidos
coerentes com os desejos do publico-alvo. Também, a figura de um simbolo foi justificada
como sendo a metafora de um conceito da identidade da marca.

A avaliacdo negativa da qualidade formal e estética de um logotipo foi justificada
pois os diferentes acabamentos, de acordo com a experiéncia afetivo-intuitiva do designer,
remetem a tipografias amadoras ou ainda em desenvolvimento. Em alguns relatorios, a
expressao contemporanea de desenhos foi justificada pelo uso de fontes nao serifadas, estilo
visual minimalista e simplicidade. A simplicidade, por sua vez, foi justificada por

caracteristicas como composi¢do com poucos elementos, tipografia sem serifa, formas
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geométricas e auséncia de adornos. A pregnancia de desenhos foi justificada pela auséncia de
elementos complexos e pelo logotipo na cor preta e em negrito, entre outros.

No requisito de flexibilidade de reproduc¢ao, diversas caracteristicas foram associadas
a coeréncia ou a incoeréncia da manutencdo das caracteristicas formais, relacionadas a
compreensdo dos sentidos e significados e a legibilidade das variagdes (monocromia, meio-
tom, vazado ou outline, entre outros). Por exemplo, a flexibilidade do desenho foi considerada
problematica pelo excesso de curvas, detalhes, uso de cores claras ou gradientes. Por sua vez,
a legibilidade foi considerada coerente pelo uso de fonte sem serifa, enquanto a incoeréncia
foi levantada em casos de similaridade entre as letras do logotipo e no uso de arabesco.

Apesar de serem desencadeadas por processos ndo conscientes e imediatos, parte das
associacdes afetivo-intuitivas logicamente verbalizadas podem ser posteriormente explicadas
de modo detalhado. Mas, trata-se de explicacdes igualmente baseadas nas vivéncias estéticas
que, por recorréncia, estabeleceram os cddigos visuais que suportaram as associagdes na
época da pesquisa. Por exemplo, a cor verde costuma ser associada a natureza, e isso pode ser
explicado pelo predominio de matizes e tons verdes na observacdo de ambientes naturais. No
entanto, ndo ha uma relacao explicita e oficial associando a cor verde a natureza. Inclusive, a
associacdo geralmente ¢ citada sem justificativa com pensamentos explicitos ou palavras.

Na pesquisa realizada nos relatdrios de projeto, parte das associagdes observadas €
intuitiva e analdgica, como a relagdo entre a cor verde e a natureza. Mas, em geral, a
indicagdo das associagOes analdgicas e intuitivas ndo foi acompanhada de justificativas
detalhadas. No entanto, nesses casos, ¢ possivel indicar que grande parte dessas associagdes ja
foram culturalmente generalizadas e aceitas como exemplo de codificagdo motivada. Neste
estudo, a categoria hibrida “logico-intuitiva” foi estabelecida para reunir este tipo de
associacdes analdgicas que, culturalmente, j& foram aceitas e generalizadas.

Em sintese, em grande parte, as associagdes afetivo-intuitivas logicamente
verbalizadas, anteriormente indicadas, podem ser consideradas comuns, recorrentes ou
habituais. Por exemplo, o uso de fontes sem serifa ¢ comumente associado ao sentido de
contemporaneidade, ¢ a auséncia de detalhes a simplicidade do desenho. Também, ¢

amplamente reconhecido na pratica projetual que a flexibilidade de reprodugdo ¢ prejudicada
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pelo excesso de detalhes, especialmente quando em tamanhos reduzidos, e que os gradientes
sdo perdidos em versdes monocromaticas a trago.

Deve-se ressaltar que esse tipo de associacdes, reconhecidas como recorrentes no
contexto pratico e, muitas vezes, assinaladas na literatura especializada, foram primeiramente
verificadas empiricamente na producao e observagdo dos resultados praticos da agdo dos
designers. Isso também contribui na defini¢do da categoria logico-intuitiva, cuja formalidade
¢ decorrente da experiéncia estético-intuitiva recorrente na observagao de parte dos desenhos
produzidos.

A citagdo de autores de referéncia na literatura especializada ou de teorias de Design
ou Identidade Visual, inclusive, foi outro tipo de justificativa comumente usada nos relatdrios.
Em varios casos, a citagdo de ideias ou teorias de autores de referéncia foi usada para
justificar a adequacdo conceitual das caracteristicas visuais aplicadas nos desenhos. Isso
ocorreu principalmente como justificativa das cores usadas nas alternativas, mas também foi
verificado como defesa de formatos, figuras ou fontes tipograficas.

Houve ainda a indicagdo de autores de referéncia para apoiar a justificativa do tipo
de simbolo selecionado para a marca grafica (tipografico, abstrato, figurativo, ideograma,
entre outros). As avaliagdes sobre a qualidade formal e estética das alternativas também foram
justificadas por principios de Design, citacdes aos fundamentos da teoria de Gestalt, e ideias
dos autores Dondis (2003) e Gomes Filho (2008) sobre aspectos de composi¢ao visual, como
peso, tensao visual, padrao de varredura da composigdo, simplicidade e boa continuidade.

Em geral, considera-se que os estudantes e profissionais de Design, por estar inserida
na area das Ciéncias Sociais Aplicadas, cuja aplicacdo depende da constru¢cdo de modelos
l6gicos, tipicos do campo tecnologico, sdo estimulados a justificar suas decisdes com base na
literatura especializada. Por esse motivo, provavelmente, os saberes e decisdes que decorrem
exclusivamente da pratica ndo costumam ser devidamente descritos. Inclusive, na experiéncia
das pessoas que se interessam por projetos de Design de Marca Grafica, ndo ¢ incomum a
percepcao que, muitas vezes, a visualidade do desenho vai além do que foi tecnicamente
explicado, ou ainda, que o desenho nado corresponde a alegoria que deveria representar.

Pela leitura dos relatos, a maioria das justificativas que cita autores ou teorias nao
permite considerar se o designer adotou o procedimento porque unicamente seguiu a literatura

(16gico-racional) ou se verificou vivencialmente sua eficacia (intui¢do). As informagdes da
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literatura podem ter sido pesquisadas posteriormente para justificar os resultados positivos
obtidos na criagdo. Nesses casos, hd uma coincidéncia entre o que foi experimentado na
pratica e o que ¢ teoricamente indicado, mas o processo que levou as conclusdes foi
primeiramente intuitivo.

Ainda, os designers estudam a literatura da area durante a sua formagao académica.
Portanto, ¢ comum que indicagdes tedricas, com a pratica, sejam internalizadas e tacitamente
recuperadas como justificativas para os resultados positivos experienciados na criagdo de
alternativas. Isso foi observado em diversos relatorios, onde apesar das justificativas nao
citarem diretamente a literatura, os argumentos foram coerentes com indicagdes tedricas
amplamente reconhecidas e academicamente validadas.

Por exemplo, sobre o requisito de qualidade formal e estética, a adequacdo de
alternativas foi justificada pela unidade e harmonia entre os elementos do desenho, aspectos
que sdo recorrentemente associados na literatura a composi¢cdes belas ou agradaveis.
Também, a harmonia de um desenho foi parcialmente justificada pelo uso de cores andlogas,
reconhecidas e indicadas em fontes tedricas como harmonicas entre si. No requisito de
contemporaneidade e longevidade, uma justificativa indicou a auséncia de modismos no
desenho, aspecto comumente citado na literatura da area como coerente ao requisito.

Devidamente referenciadas ou ndo, as indicagdes tedricas ndo configuram regras
absolutamente precisas, por mais detalhadas que sejam. Por exemplo, o uso de composi¢ao
com cores analogas pode ter um resultado agradavel. Mas, além de nao agradar todos os
observadores da mesma maneira, o resultado pode ser coerente ou ndo com a proposta da
marca grafica, que inclui também outros requisitos e conceitos a serem atendidos. Também,
ha marcas graficas que usam elementos complexos ou gradientes, mesmo que estas
caracteristicas sejam indicadas na teoria e reconhecidas na pratica pela dificuldade de
adaptagao a certas variagoes.

Assim, por mais que os conceitos associados aos desenhos sejam previamente
descritos na literatura, a aplicacdo em cada contexto especifico depende da avaliagdo afetivo-
intuitiva do designer. Também, as constantes mudancas culturais e tecnologicas,
eventualmente, tornam as indicagdes classicas da literatura obsoletas. As transformagoes

culturais e tecnoldgicas, inclusive, abrem espago para a proposi¢do de novas associacdes
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coerentes, promovidas pelo investimento intuitivo-criativo do designer. As associagdes
inéditas e coerentes, a principio, ndo sdo registradas em fontes tedricas ou amplamente
reconhecidas na pratica, mas sdo valorizadas pela contribui¢io para a criatividade da solugao.

As associagOes afetivo-intuitivas, mesmo quando logicamente justificadas pelo
habito ou pelo registro tedrico, sdo primeiramente baseadas em codigos estético-intuitivos,
que por habito ou recorréncia, também sdo culturalmente convencionadas. Quando uma
associacdo ¢ socialmente consolidada, esta passa a ser baseada em codigos rigidos.
Independente da associagdo ter origem na experiéncia e ser consolidada pelo hébito, ou ser
originalmente arbitraria, as associagdes convencionais, posteriormente, sdo reconhecidas
como regras ou codigos da cultura. Nos relatorios pesquisados, houve justificativas baseadas
em associagdes convencionais para a adequacgdo conceitual das representacdes visuais dos
simbolos.

Outro tipo de justificativa nos relatorios, especifico do requisito de adequagdo
conceitual, foi a indicagdo de associacdes objetivas com aspectos diversos da marca. As
associacdes objetivas sdo logicamente suportadas como referéncias da area de atuagdo, do
produto ou do servigo, de elementos e aspectos culturais da regido de origem, do nome da
marca, entre outras possibilidades.

A justificativa da adequagdo de figuras, pois representam o produto ou algum objeto
diretamente relacionado ao servi¢o oferecido pela marca, foi recorrente nos relatorios. Por
exemplo, para a marca grafica de uma padaria, o uso da figura de um pao ou de um ramo de
trigo € objetivamente justificavel: trata-se do produto oferecido ou do principal ingrediente
usado nos produtos. Para uma loja de produtos infantis, a figura representativa de uma crianca
também ¢é objetivamente justificada pela referéncia ao publico-alvo da marca.

Em relagdo ao nome, o uso de monograma ¢ objetivamente justificado como
referéncia as iniciais do nome da marca. Outra relagdo que pode ser justificada de modo
objetivo ¢ a cor verde no tratamento do logotipo de uma marca cujo nome ¢ “Verde Jardim”.
De modo semelhante, houve um relatorio de projeto indicando o tratamento visual da marca
grafica como referéncia direta do nome. Alguns relatos justificaram a adequagdo da escolha
de cores por serem referentes as localidades de origem das marcas. Ainda, o uso de um icone,
como base para o simbolo, foi justificado por ser uma representagdo grafica

convencionalmente utilizada no contexto de atuagdo do servigo representado pela marca. Esse
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caso também exemplifica o uso de uma convencao, ja que o significado do icone em questdo ¢
convencional e amplamente conhecido.

Outro tipo de justificativa observado nos relatorios cita solicitacdes objetivas do
cliente ou requisitos objetivos do projeto. Por exemplo, em um relatério, a manutengdo da
figura do simbolo da marca grafica em redesenho foi justificada por ser uma solicitacdo
objetiva do cliente. Outro caso foi o uso de determinadas cores na marca grafica, justificado
por ser um requisito projetual obrigatorio. No contexto do requisito de viabilidade econdmica,
houve um relato onde o parametro estabelecido para o orgamento da producao justificou
objetivamente a quantidade de cores presentes nas alternativas como critério objetivo de
selecao.

Os resultados de processos caracterizam também um tipo de justificativa apresentado
nos relatérios. Em alguns relatérios, a indicacao de elementos ou aspectos graficos coerentes
para a marca grafica foi justificada a partir do estudo das imagens selecionadas para os painéis
imagéticos ou semanticos dos conceitos da marca. A avaliacdo do conjunto de marcas graficas
de concorrentes ou similares também foi usada como justificativa para o uso de caracteristicas
visuais. O uso recorrente foi justificado por facilitar a inser¢do conceitual no segmento. Mas,
houve casos em que a novidade no segmento foi justificada como positiva para a
diferenciacao.

A avaliagdo das representacdes graficas das variagdes das alternativas produzidas ¢
um recurso amplamente usado e teoricamente assinalado como base para a avaliagdo do
requisito de flexibilidade de reproducido, relacionado também a legibilidade e a viabilidade
econdmica. Os resultados da avaliagdo foram usados como justificativa da viabilidade de
alternativas. O resultado do recurso de matriz de avaliagdo também foi citado como
justificativa para a sele¢@o ou descarte de alternativas.

Alguns processos incluem a interacdo do designer com outras pessoas, como O
cliente, o publico-alvo, publico em geral, e mesmo outros designers. Nesses casos, a busca
pela percep¢do e opinido de outras pessoas constitui um argumento que reforca a
concordancia intersubjetiva das avaliacdes ou decisdes criativas, servindo como uma

ampliacdo da objetividade da eficdcia da solucdo projetual.
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Quando o cliente ¢ consultado, a aprovagdo ou rejeicao do que € proposto implica na
adequagdo ou ndo aos pardmetros indicados e esperados pelo cliente. Por exemplo, um
relatério justificou a validagdo da solugdo pelo cliente citando a aprovagao do desenho sem
requisi¢cdo de alteragcdes. De modo similar, outro relatorio justificou a adequagao da solugao a
identidade da marca ao citar que esta foi selecionada por unanimidade pelos clientes entre as
alternativas apresentadas.

A participagdo de representantes do publico de interesse da marca, por exemplo,
ocorreu no envio de imagens para o painel semantico € na avaliacao de alternativas de marca
grafica. A matriz de avaliagdo, em alguns projetos, foi preenchida juntamente a outros
designers. Foram realizadas também consultas de valida¢do da solu¢dao de marca grafica, onde
a avalia¢do positiva sobre o atendimento aos requisitos da maior parte dos pesquisados serve
de argumento da percepcdo intersubjetiva da eficdcia da solugdo. Quando a amostra de
individuos inclui representantes do publico-alvo, simultaneamente, ¢ confirmado o apelo e
compreensdo dos sentidos e significados do desenho por este grupo.

Em sintese, lembrando também que nem todos os aspectos da criagdo de marca
grafica sdo justificados nos relatérios, foram levantadas uma série de justificativas para

suportar avaliacdes ou decisoes criativas:

e Indicacao de coeréncia afetivo-intuitiva,

e Associagdes afetivo-intuitivas logicamente verbalizadas,

e Associagoes (indicacdes, ideias) registradas por autores de referéncia ou teorias,
e Associagdes convencionais,

e Associagdes objetivas com aspectos diversos da marca,

e Requisitos ou solicitacdes objetivas e obrigatorias,

e Resultados de processos (podem ser reforcados pela percepcao intersubjetiva).

Ressalta-se que a classificacdo proposta nao ¢ rigida, j& que algumas associagdes
podem pertencer a mais de uma categoria. Por exemplo, determinada associacdo logico-
intuitiva, por ser recorrente e habitual, pode ser considerada em certos contextos como uma
convencao cultural. Esta, inclusive, pode ser também citada por autores de referéncia. A

classificacdo, no entanto, permite evidenciar a variedade de argumentos que justificam o
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projeto de marca grafica. De maneira geral, os relatorios observados evidenciam a ampla
mescla de recursos intuitivos e ldgico-racionais, cuja sustentagdo teorica foi referenciada ou

indiretamente relacionada em parte dos casos.

4.3 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A descrigdo dos dados levantados na pesquisa de campo, realizada com estudantes da
disciplina de “Projeto de Identidade Visual” de graduagdo em Design, incluem as observacdes
feitas em campo e as reflexdes sobre a realidade observada. Também, sdo apresentados os
resultados do questionario aplicado para verificar a percepcao dos estudantes sobre o estilo de

pensamento que predomina nas diferentes situagdes ou momentos do processo de criagao.

4.3.1 Observacao de campo

Os dados da observagdo de campo sdo descritos por temas ou tarefas afins, e ndo por
ordem cronolédgica das observagdes. Apesar de seguirem o mesmo método, nem todos os
grupos de trabalho estavam alinhados ao cronograma previsto para a disciplina. Também, a
interacdo entre as tarefas de criagdo varia a cada caso, o que intensificou as trajetorias
particulares de cada grupo.

O estudo de campo garantiu o anonimato aos sujeitos de pesquisa. Por isso, foram
omitidos da descricao aspectos e elementos pelos quais a marca em redesenho pudesse ser
deduzida. Assim, determinadas figuras, estilos de fontes tipograficas, cores e segmentos de
mercado, por exemplo, foram substituidos por nomes genéricos.

Como informado pela professora da disciplina, o método utilizado para o
desenvolvimento geral da identidade visual de marca foi fundamentado no pensamento,
metodologia e etapas principais de Design Thinking'®, composta pelas etapas de (1)
Inspiracdo (1.1 Conhecer; 1.2 Pesquisar), (2) Ideacdo (2.1 Delinear; 2.2 Criar) e (3)

Implementacgdo (3.1 Executar; 3.2 Entregar).

16 Disciplina em que a sensibilidade e os métodos de Design sdo aplicados para conciliar os desejos das pessoas
com o que ¢ tecnologicamente factivel e viavel como estratégia de negdcio (BROWN, 2008).
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As tarefas relacionadas diretamente as atividades criativas, de acordo com o recorte
estabelecido para esta tese, foram desenvolvidas na subetapa (2.2) “Criar” da etapa (2)
“Ideacdo”. Detalhando as tarefas da subetapa (2.2) “Criar” (Quadro 15), os grupos
construiram um mapa de palavras e quatro painéis (semantico, cores, tipografia e elementos)
como recursos prévios a producgdo. O processo de produgdo e estudo de desenhos incluiu as
tarefas de geracdo de esbogos e alternativas, seguidas de avaliagdo, selecdo e descarte, até a

definicdo da solucao de marca grafica.

Quadro 15 — Recursos ¢ tarefas desenvolvidas nas atividades criativas da disciplina observada

€ 1peacio @ Criar

e e [l cerssaoce || Malinio setecso [ petnicao aa
‘ pog desenhos solucao
e de elementos | I desenhos |

Recursos prévios Producao e estudo de desenhos

Mapa de

palavras

Fonte: Prépria.

4.3.1.1 Pesquisas criativas e produc¢do de desenhos

O desenvolvimento de esbogos e alternativas de marca grafica pelos estudantes
variou entre desenhos no papel, com lapis grafite ou cores, ¢ a producdo de desenhos em
softwares graficos. Foram observados estudantes buscando e contemplando referéncias
visuais, com recursos online de seus smartphones, e discutindo como as referéncias poderiam
ser aplicadas nos desenhos que estavam trabalhando. Naquele momento, os recursos prévios
previstos pela metodologia adotada ja haviam sido desenvolvidos. Mas, a facilidade de acesso
e a rapidez das pesquisas na internet facilitam a busca continuada por referéncias. Como
consequéncia, as pesquisas e exploragdes, tipicamente prévias, continuam a ser desenvolvidas
durante a produgdo de desenhos, evidenciando o carater interativo entre as tarefas de criagao.

A metodologia proposta na disciplina sugeriu a constru¢do de painéis semanticos.
Um grupo relatou que a busca de imagens foi direcionada pela sele¢do de uma tematica,
justificada por ser coerente com dois conceitos da marca. Mas, devido a falta de tempo, os

painéis de imagens, como recursos auxiliares do processo de criagdo, ndo foram
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confeccionados formalmente. No entanto, o conjunto de imagens serviu ao proposito de
inspirar ou delinear o desenvolvimento de ideias pela equipe.

Outro grupo informou que a selecdo de conceitos e ideias para a criacdo dos esbogos
e alternativas foi baseada no mapa de palavras, de acordo com a percep¢ao interpretativa dos
estudantes. As instrugdes para o mapa de palavras incluiam a selecdo de termos citados no
briefing com o cliente, além da possibilidade de incluir outras palavras a critério de cada
grupo. Esse relato evidencia que, a partir das informagdes reunidas previamente a produgdo de
desenhos, a decisdo sobre caminhos criativos depende da interpretacdo de cada grupo de
estudantes.

Além de informacgdes do briefing e das pesquisas realizadas no contexto do projeto,
as experiéncias particulares dos estudantes, incluindo ensinamentos pedagdgicos, também
influenciaram na projetacdo. Por exemplo, alguns grupos levantaram a possibilidade de criar
marcas graficas cambiantes, caracterizadas pelas alteragdes visuais sobre a estrutura basica,
variacdes além das necessdrias para a flexibilidade de reproducdo. O conceito de marca
grafica cambidvel havia sido apresentado pela professora na aula anterior. Os estudantes
justificaram a proposi¢do pois a marca em redesenho representa um conjunto de produtos,
sendo que cada produto especifico poderia ser retratado de modo personalizado.

Em outra situagdo, uma estudante relatou que, durante a busca por referéncias para a
criagdo do simbolo, lembrou-se de um estilo tipografico apresentado durante as aulas de
tipografia. Inclusive, a estudante indicou que ja havia aplicado o estilo tipografico em outra
ocasido. No caso do projeto em desenvolvimento, a estudante justificou que, apesar de o estilo
tipografico ndo ser comumente associado aos conceitos da marca, adaptagdes criativas
poderiam levar a resultados conceitualmente adequados. Isso evidencia a possibilidade de
adaptar os sentidos estéticos culturalmente convencionados a partir de investimentos
intuitivo-criativos.

A preferéncia pessoal de uma estudante influenciou as decisdes criativas em outro
grupo. Quando perguntados sobre a escolha da composicdo de marca grafica (exemplo:
logotipo e simbolo, apenas logotipo, emblema), a estudante respondeu que havia sido sua
decisdo, e que foi motivada pela admiracao pelo estilo de composi¢do, citando inclusive uma

designer renomada que utiliza exclusivamente o estilo. Sobre a pertinéncia da decisdo para
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aquele projeto em especifico, a estudante ofereceu uma resposta mais objetiva. Explicou que o
estilo adotado diferenciava o desenho proposto pelo seu grupo, em relagdo aos tipos de
composi¢do dbvias que seriam explorados por varios grupos.

Os relatos descritos evidenciam a influéncia das experiéncias subjetivas dos
individuos no processo de criagdo. Inclusive, isso ultrapassa a mera aplicagdo de conceitos
graficos, estilos ou composi¢des ja conhecidas, pois as memorias sdo constituidas de forte
componente afetivo-subjetivo. Ainda, a aplicagdo de solugdes ja conhecidas sempre requer
adaptacdo para o contexto especifico, requerendo recursos de intui¢do e criatividade. E
interessante indicar que os conceitos, composi¢des ¢ estilos relatados pelos estudantes e
grupos nesta secao foram posteriormente adaptados ou descartados, revelando a complexidade
do processo criativo. O Quadro 16 sintetiza os registros observados e as reflexdes sobre as

pesquisas criativas e producao de desenhos.

Quadro 16 — Observagdes e reflexdes sobre pesquisas criativas e produgdo de desenhos

REGISTRO DA OBSERVAGAO REFLEXOES

As pesquisas e exploragdes criativas, tipicas da etapa prévia,

Busca continua de referéncias para a produgao de desenhos . k .
continuam a ser desenvolvidas durante a produgdo de desenhos,

pelos estudantes. ) o . N
assinalando o carater interativo entre as tarefas de criagdo.

X . . A selecdo de imagens sem a construgdo do painel serviu ao objetivo
Imagens foram selecionadas, mas a construgdo de painéis . 1 . o N
. de inspirar ou delinear o desenvolvimento de ideias para a produgdo
ndo foi formalmente completada.

de desenhos.
Selecdo de conceitos e ideias a partir do recurso mapa de

e . A partir das informagdes reunidas, os caminhos criativos sdo
palavras, de acordo com a percepgdo interpretativa dos

decididos pela interpretagdo de cada grupo de estudantes.
estudantes.

Proposi¢do de adaptar estilo tipografico, recorrentemente
associado a sentido incoerente com os conceitos da marca.

Sentidos estéticos culturalmente convencionados podem ser
adaptados mediante investimentos intuitivo-criativos.

Relatos das experiéncias pedagogicas prévias e preferéncias
pessoais dos estudantes na selegdo de ideias para os
desenhos.

Fonte: Propria.

Evidencia a influéncia das experiéncias subjetivas nos processos de
criagdo. Muitas vezes, as decisdes sdo justificadas também de modo
objetivo.
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4.3.1.2 Criagao, experimentacao e evolugdo dos desenhos

De acordo com os relatos dos estudantes sobre a evolugdo dos esbogos e alternativas,
foi verificado que, a partir das ideias e caracteristicas visuais selecionadas, diversas tentativas
e aprimoramentos sdo necessarios até a producao de um desenho avaliado como adequado.
Por exemplo, uma estudante indicou que, até aquele momento, ndo havia considerado
nenhuma das alternativas produzidas satisfatoria. Em outro grupo, os estudantes relataram que
a ideia e conjunto de conceitos explorado foi definido desde o inicio do processo. Mesmo
assim, diversas alternativas foram produzidas e adaptadas até chegar a solugao.

Em outra situagdo, o grupo relatou que a ideia original, usar uma figura relacionada
com o nome da marca, resultou em alternativas avaliadas como insatisfatorias.
Eventualmente, alteragdes levaram a uma alternativa julgada como adequada, na qual a ideia
original foi parcialmente aproveitada. Mais um grupo relatou a necessidade de adaptar a ideia
original, que ndo funcionou quando desenhada. Também, um estudante indicou que sua ideia
foi julgada como interessante na teoria, mas apds esbocada se mostrou inadequada e foi
descartada.

As situacdes descritas evidenciam a complexidade do processo de criagdo, ja que a
recusa de alternativas nem sempre ¢ suficiente para o descarte da ideia bésica proposta.
Também, ¢ evidenciado que ha, pelo menos, duas instancias basicas: uma mental ou projetiva,
e outra externa, experimental ou construtiva. Na instancia mental ou projetiva, a ideia, como
elemento intangivel, pode ser avaliada positivamente. No entanto, ¢ a avaliacdo afetivo-
perceptiva que define o verdadeiro potencial da ideia apds ser externalizada de modo
experimental ou construtivo.

Isso explica porque a determinagdo prévia de figuras, estilos, cores ou composi¢des
ndo descarta a necessidade de experimentagdo criativa, por tentativa e erro, durante a
execucdo dos desenhos. Apds a definicdo de um estilo, figura ou caracteristica visual como
significativamente coerente com os valores da marca no contexto cultural intersubjetivo, sdo
produzidos ainda diversos esbocos ou alternativas. As varidveis que sdo consideradas,
geralmente, sdo mais amplas e sutis que as convengdes técnicas ou sugestdes tedricas ja

estudadas.
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A necessidade de avaliacdo afetivo-perceptiva da representagdo grafica da ideia ¢
refor¢ada pela observacdo que, em alguns casos, os estudantes usaram elementos provisorios
para completar desenhos. Fontes tipograficas ou cores foram aplicadas para simular uma
finalizacdo do desenho, viabilizando a avaliacdo integral da ideia proposta. Posteriormente,
alteracOes levam a selecao definitiva dos elementos do desenho.

Enquanto alguns estudantes relataram, com diferentes niveis de precisdo, a ideia pela
qual o processo criativo foi direcionado, outros estudantes indicaram que a geragdo de
esbocos ou alternativas foi baseada na livre experimentagdo. Por exemplo, um estudante
caracterizou seu processo de desenho de esbogos como “brincar com formas”, a partir do qual
chegou a uma forma que remeteu a uma figura considerada interessante para a marca. Em
mais uma ocasido, um estudante indicou que chegou ao desenho do logotipo por um processo
de experimentagdo, visando expressar um conceito da marca.

Essas situagdes exemplificam processos onde a intuicdo estética direciona o
exercicio de livre experimentacdo com cores e formas. Inclusive, alguns estudantes
declararam que foram surpreendidos com o resultado do desenho. Isso foi verificado em
processos de livre experimenta¢do, mas também em processos direcionados por ideias
predefinidas. Por exemplo, partindo da ideia de estilizar o simbolo da marca grafica em
redesenho, um estudante identificou a oportunidade de alterar parte da forma, de modo a
sugerir também outro conceito relevante para a marca.

Em outra situagdo, o desenho produzido sugeriu casualmente a figura da letra inicial
do nome da marca. O grupo avaliou a surpresa como positiva e incorporou a proposta da
alternativa. Outro caso, no entanto, exemplifica uma surpresa negativa. Ao avaliarem uma
alternativa produzida, os estudantes de um grupo decidiram pelo descarte pois, apesar de
preverem aplicagdes interessantes, o desenho sugeria uma figura incoerente com os conceitos
da marca.

Esses relatos refor¢am a interatividade entre os processos mentais ou projetivos € os
processos externos, experimentais ou construtivos, além da complementacgdo criativa entre o
logico-racional e a intuigdo. Em processos direcionados por ideias pré-selecionadas, a
experimentacao pratica e as impressoes, predominantemente estético-intuitivas, lapidam e
enriquecem a producdo dos desenhos. De modo cumulativo, a avaliacdo afetivo-perceptiva

dos desenhos produzidos desencadeia aprimoramentos do projeto mental. Mas, mesmo com



146

ideias pré-selecionadas, o processo criativo pode ser divergente, quando adaptagdes criativas
continuamente superam a ideia original.

Em alguns casos, os elementos do desenho, como fontes tipograficas, figuras ou
cores previstas no projeto mental, vao sendo progressivamente testados e substituidos na
producdo de outras alternativas. A divergéncia também ocorre em processos sem ideias pré-
definidas, quando as continuas impressdes sobre a experimentacdo pratica,
predominantemente estético-intuitivas, direcionam a producdo de desenhos. Em casos
cumulativos ou divergentes, o componente logico-racional ¢ ocasionalmente acionado, por
exemplo, direcionando a producao com ideias pré-definidas, ou avaliando e justificando parte
dos resultados obtidos por processos intuitivo-experimentais.

O processo de evolucdo dos desenhos inclui ainda momentos de reflexao e indicagao
de aprimoramentos para as alternativas. Por exemplo, os estudantes de um grupo discutiram
modos de alterar a forma do simbolo para melhor expressar a ideia almejada, além de
minimizar a sugestdo de uma figura incoerente com a proposta da marca. Em outro grupo, um
estudante propds a aplicagdo de um tratamento visual para melhorar a percepcdo estético-
simbolica de uma figura. Esses casos exemplificam que alteragdes nos desenhos podem ser
previstas conscientemente. No entanto, como ja assinalado, a avaliacdo final das revisdes
recai sobre a impressdo, predominantemente afetivo-perceptiva, do desenho alterado. O
Quadro 17 apresenta a sintese dos registros e reflexdes sobre criacdo, experimentagdo e

evolu¢ao dos desenhos.
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Quadro 17 — Registros e reflexdes sobre criagdo, experimentacdo e evolugdo dos desenhos

Partindo de ideias pré-definidas, diversas tentativas e
aprimoramentos sdo necessarios até uma alternativa ser

avaliada como adequada O verdadeiro potencial de uma ideia projetada mentalmente

necessita ser avaliado de modo afetivo-perceptivo quando
Ideias foram consideradas inadequadas apds serem externalizada. Isso justifica a quantidade de tentativas e
desenhadas. adaptagOes necessdrias e também as eventuais substituicdes

das ideias originais. Justifica também a ocasional aplicagéo de
Uso de elementos provisdrios para avaliar um desenho. elementos provisérios para a avaliagdo de uma prévia do
desenho integral. A intuigdo estética pode direcionar
processos de produgdo de desenho caracterizados pela livre

Produgdo de desenhos por livre experimentagdo com . ~ X . . .
experimentagdo. Os investimentos intuitivos podem produzir

formas e cores. L
resultados surpreendentes, em processos direcionados ou

livres. H4 momentos de reflexdo, que resultam em previsdes

Estudantes relataram se surpreender com o processo . - .
conscientes de alteragdes das alternativas.

criativo.
Discussdo sobre aprimoramentos para as alternativas.

Fonte: Propria.
4.3.1.3 Impressoes, avaliacdes e decisdes

Durante o estudo de desenhos produzidos, varios estudantes consideraram o
potencial da alternativa de gerar aplicagdes interessantes, sobre diferentes suportes ou
veiculos, prevendo, inclusive, a aplicagdo em materiais promocionais. Por exemplo, sobre o
desenho de um logotipo esbocado, um estudante propds que a adicdo de um simbolo
facilitaria as aplicacdes. Verifica-se que a capacidade de originar sistemas ou elementos
derivados, um dos requisitos de marca grafica, foi provisoriamente feita a partir da
imaginacdo de diferentes aplicagdes, padrdes ou grafismos e outros elementos secundarios do
Sistema de Identidade Visual. Trata-se de uma avaliacdo do potencial das alternativas
atenderem ao requisito, € ndo da avaliagdo sobre as aplicagdes concretas.

As reacdes dos estudantes diante dos desenhos produzidos evidenciam as impressdes
imediatas e holisticas, portanto intuitivas, que participam da avaliacdo das alternativas. Em

diversas ocasides, os estudantes utilizaram expressdes verbais como “ficou legal!”, “gostei!”,

“gostel mais!”, “ndo curti!”, “ndo gostei!”. Apesar da literatura da area e das aulas de Design

oferecerem recursos analiticos de avaliacdo de alternativas de marca grafica, os desenhos

foram recorrentemente avaliados por uma sintese estético-intuitiva. Inclusive, em uma
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situacdo, o fato dos estudantes “ndo gostarem” de um desenho foi suficiente para descartar a
alternativa.

Em outro caso, diante da davida sobre um esboco produzido, uma estudante
perguntou aos colegas se o desenho havia “ficado legal?”. Em outro grupo, uma estudante

17> Ainda, refor¢cando a necessidade de

avaliou um desenho com a giria “muito massa
avaliagdo da representacdo grafica da ideia, um estudante relatou que a ideia “pareceu legal”
na teoria, mas “ndo ficou legal” na pratica.

As expressodes verbais indicativas de sinteses estético-intuitivas, em alguns casos,
foram complementadas com consideragdes mais objetivas, relacionadas a teoria de Design de
Marca Grafica. Por exemplo, a ado¢do de um estilo tipografico foi justificada pelos estudantes
por considerarem a visualidade semelhante ao significado do nome da marca. Mas, também
demonstraram hesitacao, visto que o estilo era comumente observado em pegas publicitarias
de uma determinada data comercial. Em seguida, retomando o uso da sintese estético-
intuitiva, confirmaram a preferéncia pelo estilo tipografico porque “ndo curtiram” as outras
ideias. Nesse exemplo, as consideragdes dos estudantes revelam a preocupagdo com a
adequacdo conceitual da tipografia. Mas, também houve preocupagdo com o modismo do
estilo tipografico, além da associacdo ao conceito da data comercial, que poderia ser
prejudicial para a marca.

Em outra situagdo, a metafora “nao funcionou” foi utilizada pelo grupo como sintese
estético-intuitiva da avaliagdo da representagdo grafica da ideia original do grupo, que
resultou em algo muito simples, além de ndo expressar esteticamente parte dos conceitos da
marca. Em sintese, a metafora “ndo funcionou” representa o argumento que a visualidade do
desenho ndo provocara no observador as sensagdes, sentidos, afetos e interpretagdes
simbolicamente coerentes com a marca.

As reagdes expressas verbalmente pelos estudantes sobre os desenhos, geralmente,
decorrem de uma impressdo holistica da composi¢do visual. A impressdo resulta em trés
diferentes estados sobre a adequagdo do desenho: certeza positiva, certeza negativa, ou

incerteza ou duvida. As certezas positivas ou negativas, como sinteses estético-intuitivas, sao

17 Conforme o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, a palavra “massa”, no Brasil de modo informal,
significa “que é muito bom”.
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rapidas e expressas como manifestagdes de gosto, girias ou metaforas. As incertezas ou
duvidas foram manifestas como perguntas, formuladas também por expressdes de gosto,
girias ou metaforas. Deve-se acrescentar, no entanto, que como produtos intuitivos, as
certezas ou incertezas ndo sao verdades.

As sinteses estético-intuitivas bem-sucedidas resultam em certezas que sustentam
decisdes individuais. Considera-se que quanto maior a sensibilidade estética e a capacidade de
interpretagdo sociocultural dos designers, mais assertivas sdo suas sinteses estético-intuitivas e
eventuais certezas sobre as avaliacdes. No entanto, a avaliagdo das alternativas por outras
pessoas deve ser aplicada sempre que possivel, j4& que o produto intuitivo individual ndo
corresponde necessariamente a percep¢ao da maioria.

Um exemplo de concordancia na sintese estético-intuitiva foi verificado em um
grupo de estudantes. Como informaram, houve um consenso rapido sobre a avaliagdo positiva
de uma alternativa e sobre a sua selecdo como solu¢dao, em comparagdo com as outras.
Também, relataram que outras pessoas foram consultadas e concordaram, de modo unanime,
sobre a preferéncia da alternativa selecionada pelo grupo.

Considerando o carater subjetivo das sinteses estético-intuitivas, que sdo basicamente
subjetivas ou individualizadas, a concordancia entre os estudantes do grupo de trabalho e de
outras pessoas oferecem uma certa objetividade para as decisdes. Isso ocorre porque o carater
subjetivo ¢ substituido pela visdo intersubjetiva, que, geralmente, revela também os cddigos
subentendidos da cultura vigente.

Outra situagdo observada refor¢a o carater holistico e a relacdo entre sensibilidade
estética e interpretacdo sociocultural em avaliacdes dos desenhos. Um grupo relatou a
impressao de que uma alternativa produzida era semelhante a uma marca grafica conhecida,
sem poderem identificar qual a principio. Apoés um estudante lembrar da marca, a marca
grafica foi comparada com a alternativa produzida pelo grupo. A conclusdo foi que as
caracteristicas visuais ndo eram tdo similares. No entanto, ambas desencadearam uma
impressao geral similar o suficiente para estimular a associagao.

Foram observadas outras comparagdes entre as alternativas produzidas pelos
estudantes e marcas graficas conhecidas. Houve um caso em que a comparacdo ndo foi

julgada positiva ou negativa. Mas, outros grupos avaliaram a similaridade como negativa, ja
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que a associagcdo foi com uma marca ou com um segmento de marcas incoerentes com a
proposta da marca em redesenho.

Além das sinteses estético-intuitivas diante das alternativas produzidas, também foi
verificado que sao feitas comparagdes entre desenhos antes e depois de revisdes, como
processos de tentativa e erro. Em geral, quando a sintese estético-intuitiva sobre a alternativa
revisada for melhor que a anterior, a alteracdo ¢ considerada positiva e a tentativa ¢ aceita.
Caso contrario, ¢ constatado o erro na alteragao.

Por exemplo, um grupo decidiu manter a alteracdo do estilo de fonte tipografica de
uma alternativa pois o resultado foi avaliado como “muito melhor que o anterior”, além de ser
adequada a um conceito da marca. Em outra ocasido, duas versdes da mesma alternativa com
diferentes opg¢des de combinagdes de cores foram comparadas. A versdo selecionada foi
justificada por ser “mais bonita” que a outra, e, novamente, mais adequada ao conceito da
marca.

As sinteses estético-intuitivas relatadas, em diversas ocasioes, foram
complementadas com justificativas sobre aspectos que contribuem para as avaliagdes
positivas ou negativas. No entanto, percebe-se que as sinteses estético-intuitivas sustentam
diversas decisOes criativas, como descartar ou aceitar alternativas, e aceitar ou nao alteragdes.
Mesmo que fosse possivel, a explicagdo logico-racional para a satisfacdo ou insatisfacio com
cada desenho ou variagdes exigiria um trabalho extenso e demorado. Na pratica, muitas
decisdes sdao substituidas pelo julgamento afetivo ou estético-intuitivo das alternativas
produzidas. A sintese dos registros e as reflexdes sobre as impressdes, avaliagdes e decisdes €

apresentada no Quadro 18.

Quadro 18 — Observagoes e reflexdes sobre as impressoes, avaliagdes e decisdes

O requisito que prevé a capacidade de originar sistemas ou elementos
derivados foi provisoriamente avaliado pela imaginagdo de diferentes
aplicagBes, padrées ou grafismos, e ndo pela aplicagdo concreta.

Avaliagdo de desenhos pelo seu potencial de aplicagdo em
suportes ou veiculos.



Desenhos foram avaliados com expressdes verbais como
“ficou legal!”, “gostei!”, “ndo curti!”, “muito massa!”, “ndo
gostei!”. Em alguns casos, consideragdes mais objetivas
complementaram as impressdes iniciais.

Houve concordancia entre os estudantes do grupo e de
outros individuos consultados sobre a preferéncia de uma
alternativa sobre as outras opgdes.

Indicagdo de similaridade entre desenhos do grupo e marcas
graficas conhecidas. A similaridade pode ser julgada positiva,
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A literatura da drea e as aulas de Design oferecem recursos analiticos
de avaliagdo de alternativas. Mas, os desenhos sdo recorrentemente
avaliados por sinteses estético-intuitivas, ou seja, impressdes
holisticas da composigao visual. Essas sdo responsaveis por parte das
decisdes criativas.

A concordancia intersubjetiva oferece certa objetividade para decisdes
baseadas, especialmente, em sinteses estético-intuitivas, que sdo
subjetivas e individualizadas.

A avaliagdo dos desenhos inclui o carater holistico e a relagdo entre

i sensibilidade estética e interpretagdo sociocultural.
negativa ou neutra.

A partir de sinteses estético-intuitivas, desenhos sdo comparados e

Sdo realizadas comparagdes entre alternativas ou versdes de i . N . N
guiam decisGes sobre sele¢do e descarte de alternativas ou versdes de

alternativas. .
alternativas.

Fonte: Propria.

4.3.1.4 Justificativas para as criagdes selecionadas

A preocupagdo basica com a forma visual das alternativas produzidas em Design de
Marca Grafica foi evidenciada nos relatos dos estudantes. A sintese estético-intuitiva dos
desenhos ¢ qualificada com expressoes de beleza, agrado ou equilibrio formal, e ¢
preponderante na sele¢do ou descarte de desenhos. Isso foi verbalmente comunicado com

% ¢

expressoes como ‘“‘gostar”,

9% ¢

ndo gostar”, “ser mais bonita” ou “ficar horrivel”, entre outras.

Por exemplo, um grupo de estudantes produziu duas versdes da mesma estrutura
formal, apenas alternando as cores entre as areas. A versao selecionada foi justificada por ser
a mais apropriada para as formas do desenho, além de ser “mais bonita” que a outra. Em outro
caso, um grupo informou que a tipografia auxiliar, aplicada para a descricdo do ramo, ndo
harmonizava com a tipografia do logotipo. J& em outro grupo, os estudantes relataram que a
fonte tipografica foi selecionada pois combinava com as formas do simbolo desenhado. Esses
casos representam analogias, que sdo associacdes por semelhanga, independentes de
convengdes ou logicas, e serviram para justificar determinadas decisdes.

A adequacdo dos desenhos como expressdo dos conceitos da marca foi indicada
também como justificativa na selecdo de alternativas. Parte das justificativas indicaram

aspectos mais objetivos, por exemplo, figuras para o simbolo motivadas pelo nome da marca,

que sdo relacionadas ao seu significado, ou o uso das iniciais do nome da marca. Também, o
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estilo tipografico do logotipo foi motivado pelo nome da marca em alguns casos, enquanto
outras alternativas apresentaram figuras relacionadas ao negocio da marca.

Por exemplo, um grupo de estudantes justificou o desenho do simbolo pois
representa uma figura com significado convencional e positivamente associado a identidade
da marca. J&4 em outro grupo, os estudantes justificaram o simbolo por sugerir visualmente as
iniciais do nome. H4 um amplo e diversificado acervo de convengdes que relacionam figuras,
nomes ¢ conceitos. Quando explorados, sdo argumentos logicos para justificar associagdes
entre desenhos de figuras e aspectos diversos da marca.

No entanto, o potencial semantico das caracteristicas visuais, como uma linha, uma
forma ou uma cor, entre outros, tende a ser tipicamente subjetivo, e costuma ser confirmado
de modo intersubjetivo, buscando a percepcdo de outras pessoas. Por exemplo, um grupo
justificou as caracteristicas formais do logotipo por serem coerentes com conceitos afins a
identidade da marca.

Ha situagdes intermedidrias, pois algumas caracteristicas visuais ja sdo habitualmente
convencionadas como expressoes graficas de determinados conceitos. Por exemplo, um grupo
justificou o uso de um grid geométrico como base para a construcdo do simbolo. A
justificativa foi que a aplicacdo do grid como base, recorrentemente, resulta em composi¢des
que expressam conceitos positivos para a identidade da marca.

Em geral, os relatos verbais dos estudantes reforcam o predominio de sinteses
estético-intuitivas nas avaliagdes e decisdes criativas sobre as alternativas de marca grafica.
Foram evidenciadas avaliacdes estéticas relacionadas ao gosto e ao sentido de beleza. Mas, as
sinteses estético-intuitivas também permitiram avaliagcdes formais sobre harmonia, equilibrio,
analogia, além de associagdes intuitivas entre sensagdes, sentidos, afetos ou conceitos. Nesses
relatos, foi evidenciada a livre associagdo na interpretagdo afetiva dos estudantes. Isso ocorre
porque a relagdo intuitiva entre sensagdes, afetos, saberes e conhecimentos, comumente,
dispensa a conscientizacdo ou verbalizagdo de argumentos l6gicos baseados em conteudo de
aula ou teorias da area.

Os estudantes justificaram as alternativas com argumentos 16gicos sobre associacdes
entre desenhos de figuras e aspectos diversos da marca, e também com expressdes verbais de

sinteses estético-intuitivas relacionadas a gosto, beleza, avaliacdes formais ou associagdes
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intuitivas entre sensagdes, sentidos, afetos ou conceitos. Portanto ha diversas possibilidades
de figuras motivadas por relagdes objetivas com aspectos diversos da marca, como também ha
diversas possibilidades de tratamentos estéticos ou estilisticos de formas, figuras ou
composigoes.

Foram observadas também justificativas de decisdes suportadas por comparagdes
com marcas graficas de negocios ou segmentos similares ou concorrentes. Por exemplo, uma
estudante justificou o estilo do simbolo por ser recorrente na visualidade de marcas
renomadas do mesmo mercado. Em outro grupo, os estudantes fizeram uma pesquisa
comparativa das cores mais exploradas nas marcas graficas de similares e concorrentes. Para a
alternativa produzida, selecionaram uma cor recorrente no segmento e outras cores nao
usadas. A justificativa foi que a cor recorrente auxiliaria na adequacao conceitual, enquanto as
outras cores diferenciariam a marca grafica. Apesar de a justificativa constituir um argumento
logico, pautado em requisitos da marca grafica, o modo especifico como os requisitos foram
atendidos foi baseado em avaliacdes e decisdes intuitivas do grupo de estudantes.

A manutencdo de algumas caracteristicas visuais da marca grafica em redesenho foi
usada como justificativa em alguns grupos. Por exemplo, um grupo informou que selecionou
uma tipografia similar para manter a esséncia da marca grafica, ja que o simbolo seria
modificado. Outro grupo indicou que a associacdo com a marca grafica anterior foi feita a
partir da manuten¢do das cores, enquanto a mudanga foi feita nas formas. De modo similar,
outro grupo usou as mesmas cores da marca em redesenho, visando manter a continuidade da
marca, conforme requisito do cliente, mas modificou os tons e adicionou uma nova cor.

O ultimo relato informa que o cliente indicou durante o briefing que ndo desejava
alteragdes drasticas para o desenho da marca grafica. No entanto, cada grupo interpretou a
solicitacdo de modo diferente. Isso evidencia que o carater logico-racional de seguir um
requisito do cliente foi complementado com as interpretagdes intuitivas de cada grupo, ja que
ndo se trata de uma solicitacdo rigida.

Foram evidenciadas ainda justificativas com argumentos logicos relacionados a
teorias de Design. Por exemplo, os estudantes de um grupo adotaram o argumento da
“harmonia triddica” para justificarem as cores selecionadas. Também, estudantes indicaram
argumentos de Psicologia das Cores para justificar as sensagdes sugeridas pelas cores

selecionadas. Ainda, a teoria Gestalt foi citada por um estudante como procedimento para a
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producdo do simbolo. Apesar dos argumentos teoricos de suporte, ressalta-se que,
comumente, ha diversas possibilidades de atender aos requisitos de marca grafica. Portanto, a
ado¢do de teorias especificas recai sobre a interpretagdo intuitiva do estudante ou grupo. A
sintese dos registros de observagdes e reflexdes sobre as justificativas para as criagdes

selecionadas ¢ apresentada no Quadro 19.

Quadro 19 — Registros e reflexdes sobre as justificativas para as criagdes selecionadas

REGISTRO DA OBSERVACAO REFLEXAO

As alternativas sdo avaliadas e comparadas com base na Evidencia a preocupagdo basica com a forma visual das alternativas
beleza, agrado ou equilibrio formal. produzidas.

A adequagdo conceitual das alternativas foi justificada pelo ~ . o L
. . . A adequacdo conceitual pode ser justificada por aspectos objetivos, que
uso das iniciais do nome, figuras convencionais de ~ i i .
o . . . X sdo logicamente explicados com base no acervo de convengdes que
significado associado a marca, ou por figuras ou estilos . . k
) . relacionam figuras, nomes e conceitos.
motivados pelo negdcio ou nome da marca.

Caracteristicas visuais (linhas, formas, cores, entre outras) A adequagdo conceitual pode ser justificada por associagdes intuitivas,
foram justificadas por serem coerentes com os conceitos da  subjetivamente experienciadas, entre sensagdes, sentidos, afetos ou
marca. conceitos.

. - . Ha diversas possibilidades de figuras motivadas por relagdes objetivas
Foram exploradas diversas possibilidades de associagGes . L.
’ L o com aspectos da marca, assim como tratamentos estéticos ou
logicamente justificadas e de associagdes intuitivas.

estilisticos.
O atendimento de requisitos foi justificado com base em Apesar de citarem argumentos légicos, o modo como os requisitos
processos comparativos, com base em solicitagdes do foram atendidos incluiu interpretagdes intuitivas de cada grupo, visto
cliente ou em teorias de Design. que ndo haviam instrugdes precisas.

Fonte: Prépria.

4.3.2 Questionario vinculado a pesquisa de campo

Sao apresentadas nesta secdo as respostas obtidas no questiondrio, aplicado como
complementacao da observacdo de campo do processo de desenvolvimento criativo de marca
grafica. O objetivo do questionario foi registrar informacdes sobre o estilo de pensamento
usado nas diferentes atividades desenvolvidas. Dos 23 estudantes que participaram da
disciplina observada, sete responderam ao questionario.

A primeira questdo do instrumento, referente a secdo introdutoria, foi elaborada

como confirmacdo da participagdo livre, esclarecida e voluntaria na pesquisa proposta, € as
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sete respostas foram positivas. A segunda se¢do do instrumento reuniu quatro grupos de
questdes: (1) recurso de mapa de palavras, (2) recurso de criagdo de painéis, (3) tarefas de
desenho de alternativas de marca grafica, e (4) tarefas de avaliagdo, sele¢do e descarte de
alternativas de marca grafica. Todas as questdes dessa secdo incluiram a opg¢do discursiva
“outros”, omitida dos quadros de resposta pois nao foi selecionada pelos respondentes.

O primeiro grupo de questdes trata do desenvolvimento do “mapa de palavras”
(Quadro 20), como uma composi¢ao similar ao recurso “nuvem de palavras”, destacadas ou
pensadas com base nos termos do briefing com o cliente. Nas respostas ao questiondrio, os
sete estudantes reconheceram que se trata de um recurso metodologico formal (logico-
racional) e recorrentemente aplicado em projetos de Design de Marca Grafica. Porém,
ressaltando o uso da intuigdo, ndo ha regras explicitas direcionando o destaque ou selecdo de

termos ou proposicao de novas palavras a partir do briefing.

Quadro 20 — Respostas ao questionario sobre "Mapa de Palavras"

SOBRE A FERRAMENTA “MAPA DE PALAVRAS”:

2 - A ferramenta “Mapa de Palavras”: Numero de respostas

(a) E um recurso j4 existente e comumente aplicado em
projetos de Design . . . . . . . 7
(b) Foi inventada por quem propds a aplicagao ( [
neste projeto O D O O J O O 0
3 - De onde vieram as palavras propostas Ndmero de respostas
no “Mapa de Palavras”?
(a) Todas vieram exatamente do briefing
com o cliente ..OOOOO 2
(b) Algumas do briefing e outras das ideias
do grupo .....OOS
(c) Todas das ideias do grupo CJ C:] Cj D O 0
4- Caso tenham sido acrescentadas ou modificadas
palavras, a metodologia da ferramenta prevé NGmero de respostas
regras para estas escolhas?
(a) Sim, todas as palavras foram adicionadas ou modificadas [
com base em regras da metodologia . . O O L_J O O 2
(b) A metodologia prevé opgdes para acrescentar ou modificar
palavras, mas as escolhas especificas sao feitas de . . O O L_ O O 2
acordo com o bom senso do individuo ou grupo
(c) Nao, a metodologia deixa a escolha detalhada de palavras [G
a cargo do bom senso do individuo ou grupo . . . O LJ O O 3

Fonte: Prépria.
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Apesar do predominio da subjetividade, considera-se que destacar palavras do
briefing ¢ um pouco menos subjetivo do que propor novas palavras a partir dos termos
mencionados. Sobre a origem das palavras usadas no mapa, dois estudantes indicaram que
usaram termos do briefing, enquanto cinco usaram termos do briefing e também ideias do
grupo. O maior numero de respondentes (cinco respostas) destacou termos e propds novas
ideias, o que indica um investimento maior na subjetividade ou intersubjetividade, atributos
intuitivos.

A ultima questao do grupo verificou a percep¢ao dos estudantes sobre a existéncia de
regras metodologicas explicitas direcionando a execucdo do recurso. Dois estudantes
indicaram que as escolhas seguiram regras metodologicas. Mas, cinco estudantes indicaram a
presenga da subjetividade na escolha das palavras, sendo esta complementar as orientagdes
metodologicas (duas respostas), ou dominante no processo (trés respostas).

O segundo grupo de perguntas da secdo foi referente ao recurso de criagdo de painéis
semantico, de cores, tipografia e elementos (Quadro 21). Assim como no grupo de questdes
do mapa de palavras, as respostas indicaram que a composi¢ao de painéis foi objetivamente
proposta na metodologia, mas as escolhas especificas das imagens e o posicionamento
dependem da subjetividade (bom senso) do individuo ou equipe de trabalho.

Os sete respondentes confirmaram que o recurso ¢ formalizado e comumente
indicado na metodologia de Design de Marca Grafica. Sobre a existéncia de regras
metodologicas para selecdo das imagens, um respondente entendeu que héd regras
metodoldgicas. Quatro respondentes indicaram que apesar de haver certas regras ou
indicagdes, as escolhas especificas sdo feitas com base no bom senso. Dois respondentes
afirmaram que nao ha regras para as escolhas. Mais uma vez, foi predominantemente indicado
que o desenvolvimento detalhado do recurso depende de avaliagdes e decisdes estético-
intuitivas. Isso foi confirmado também na questdo seguinte, referente ao posicionamento das
imagens nos painéis. Apenas um respondente indicou a existéncia de regras metodoldgicas
detalhadas, e mais um respondente indicou que ha algumas regras ou indicagdes, mas ndo sao
especificas, e o bom senso que guia o posicionamento das imagens nos painéis. Cinco
respondentes assinalaram que ndo ha regras para o posicionamento, sendo orientado pelo bom

senso dos estudantes.
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Quadro 21 — Respostas ao questionario sobre a criagdo de painéis

SOBRE A CRIACAO DOS PAINEIS: SEMANTICO,
DE CORES, TIPOGRAFIA E ELEMENTOS:

5 - A ferramenta de composigdo de painéis: Numero de respostas
o e e, GO 0000 @ 7
e e e nesenmets. (O OOO 0
6 - Ha regras claras para a selegdo das image:ns, Nimero de respostas
cores, tipografias e elementos dos painéis?
S s e e o com rearas defmaas rametoaonss. @ U OO O 1
R eletao depend do bom senso 4o indhiduo ou grupe OO0 4
O e e ente do bom senss domamavo neorre. @ @O OO OO 2
7 - Hé_ regras claras para a ordenagé'o s:ilas NGmero de respostas
imagens na montagem dos painéis?
posicionaments das mmagens s ars cemenss: @ O O OO OO 1
O oraentao depence a0 vom semo s macnenn e @O O OO OO 1
butros elementos, 1550 ¢ orientado pelo bom senso do maviaucouowre @ @ @ @ @ () 5

Fonte: Prépria.

O terceiro grupo de perguntas foi sobre as tarefas de producdo de desenhos de
alternativas de marca grafica (Quadro 22). Considera-se que as metodologias de Design
indicam que a producdo de desenhos envolve a geracdo de diversos esbogos e alternativas,
mas o detalhamento do processo depende de cada caso. Nenhum respondente indicou que
existem passos metodologicos especificos guiando todo o processo. Mas, quatro respondentes
afirmaram que a metodologia indica passos para a maior parte do processo. Dois respondentes
indicaram que existem algumas indicagdes para o processo, mas que ¢ predominantemente

livre e criativo. Um respondente afirmou que o processo € livre e varia a cada caso.
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Quadro 22 — Respostas do questionario sobre o desenho de alternativas de marca grafica

SOBRE O DESENHO DE ALTERNATIVAS DE MARCA GRAFICA:

8 - Ha regras claras para o desenho de alternativas: Ndmero de respostas
(a) Sim, a metodologia indica pgausisaor: fgsgc;ﬁ;;scgsseo O O O O D O G 0
(b) A metodologia indica pa;;t:ep:;apfo?easi:; . . . . D O O a4
O e ommamamemave e e @ @ O OO OO 2
(d) N&o, todo o processo é livre e varia a cada caso . O O D O O O 1

9 - As ideias e os elementos (cores, formas,
composicao, etc...) usados no desenho foram:

(a) Todos foram determinados antes da realizagéo . . O O O O { ) 2
dos desenhos

(b) Alguns foram indicados antes do desenho e desenvolvidos com O O O a4
liberdade, e outras ideias e elementos inventados na hora

(c) Nenhuma ideia ou elemento foi predefinido, todos surgiram . O [ ] ( ) C) [ ] (“\ 1
espontaneamente na hora do desenho - - - \.J

NUmero de respostas

Fonte: Propria.

Observou-se nas respostas dos estudantes a dificuldade em discernir que, de modo
geral, a metodologia prevé a elaboracao e evolucao de diferentes esbogos e alternativas, mas o
desenvolvimento especifico varia a cada caso e requer subjetividade ou intersubjetividade
(bom senso) das pessoas envolvidas. Durante a pesquisa de campo, foi observado que o
processo de producdo de desenhos de cada grupo foi particular, variando aleatoriamente o
numero de tentativas entre os grupos, € sua evolucdo dependente dos resultados parciais,
predominantemente avaliados de modo estético-intuitivo.

A questdo seguinte, inclusive, comprovou que a sele¢do prévia de ideias e elementos
para os desenhos ndo dispensa a necessidade de investimentos intuitivos na producdo das
alternativas, pois hd muito trabalho de adaptacdo ou recriagdo do que foi previsto. Apenas
dois estudantes assinalaram que todas as ideias e elementos foram determinados antes do
desenho. Quatro respondentes indicaram que parte da tarefa decorreu de ideias previstas, mas
também foram necessarias adaptacdoes e recriagdes na producdo dos desenhos. Um

respondente afirmou que todas as ideias e elementos surgiram na hora do desenho.
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O quarto grupo de questdes da secdo trata das tarefas de avaliacdo, sele¢do e descarte
das alternativas de marca grafica (Quadro 23). Sobre o questionamento se ha recursos para
organizag¢do do processo avaliativo, um respondente indicou que ndo existem recursos logicos
para avaliagdo, e este depende somente do bom senso. Mas, seis respondentes confirmaram a

existéncia de recursos de ordenagao da avaliagdo, e que estes ndo dispensam o bom senso.

Quadro 23 — Respostas ao questionario sobre avaliagdo, selecdo e descarte de alternativas

SOBRE A AVALIACAO, SELECAO E DESCARTE DE
ALTERNATIVAS DE MARCA GRAFICA:

10 - Ha ferramentas para o processo de

. K NGmero de respostas
avaliacao de alternativas? P

(a) Nao, o processo de avaliagao sé pode ser feito . ( ] IS (ﬁw [ J [ J ( ] 1
pelo bom senso do individuo ou grupo \ NN
(b) H& ferramentas e indicagdes que podem auxiliar o processo, (j 6
mas o uso requer também bom senso do individuo ou grupo
(c) Sim, ha ferrame_ntas para ordenar o processo e estas sdo — m -
totalmente objetivas, dispensando a necessidade de bom P L O O
senso do individuo ou grupo
11 - Para a avaliagdo da adequacao técnica NGmero de respostas
e econdmica das alternativas:
(a) Prevalecem os parametros métricos e objetivos na ( W { ] [ ] j
verificagao técnica e econdmica de uma alternativa . . . [ ( 3
(b) Prevalecem o bom senso e os aspectos subjetivos na [ ] [ ] ( ]
verificagdo técnica e econdmica de uma alternativa . . . . 4
12 - Para a avaliagdo da adequacéo estética NGmero de respostas
e conceitual das alternativas:
(a) Prevalecem os parametros métricos e objetivos na avaliacao [ ] ( A Jﬁ\ [ N ( J [ ] Cj 0
estética e conceitual de uma alternativa J
(b) Ha indicacdes tedricas e culturais que devem ser consideradas,
mas prevalece o bom senso e a sensibilidade na avaliagdo . . . . . . . 7
estética e conceitual de uma alternativa
(c) Prevalecem o bom senso e a sensibilidade para a avaliacao [ B ] F: ] IS [ 7 O L ] [ ] 0
estética e conceitual de uma alternativa -
13 - Para a decisao e a justificativa da NUmero de respostas
solucdo de marca gréfica?
(a) Prevalecem os parametros métricos e objetivos na [ ™ O /j (_j
decisdo e na justificativa da solu¢do . . . L 3
(b) Ha indicagdes tedricas, técnicas, econdémicas e culturais -
que sao consideradas. Apos isso, prevalece o bom senso e a L CJ 4
sensibilidade para os diversos aspectos envolvidos
(c) Prevalecem o bom senso e a sensibilidade para a [j f'] f—\s ('\ [] "'j (j 0
decisdo e a justificativa da solugéo AN km) P . -

Fonte: Propria.
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Considera-se que a literatura da area de Design orienta o planejamento 1dgico-
racional de parte dos aspectos técnicos e econdmicos, relacionados principalmente aos
requisitos de flexibilidade de reprodugdo, viabilidade economica e legibilidade. Ja em relagdo
ao desenvolvimento dos aspectos estético-semanticos, como foi observado na pesquisa de
campo, as avaliagdes sdo guiadas predominantemente pela subjetividade ou
intersubjetividade, cuja base ¢ afetivo-intuitiva.

No entanto, ao serem questionados sobre a avaliagdo dos aspectos técnicos e
econOmicos, quatro estudantes indicaram que o bom senso e 0s aspectos subjetivos
prevalecem, enquanto trés indicaram a predominancia de pardmetros métricos e objetivos. E
interessante considerar que as indicagdes objetivas, sejam culturais, técnicas, econdmicas e
outras, constituem um amplo e diversificado conjunto de variaveis. Nao ha como aplicar todas
as indicacdes objetivas no mesmo projeto, inclusive, porque algumas costumam ser
contraditorias entre si. Certas indicagcdes sdo positivas em determinadas circunstancias,
enquanto em outras ndo. Portanto, mesmo sobre indicagdes objetivas, cada situagdo requer
avaliagoes e decisdes especificas sobre a aplicagao.

Na questao sobre a avaliagdo estética e conceitual, os estudantes foram unanimes em
assinalar que ha indicagdes tedricas e conceituais que podem ser consideradas, mas o bom
senso prevalece na avaliacdo das alternativas. Sobre a decisdo e a justificativa de uma
alternativa como solu¢do do projeto, trés respondentes indicaram o predominio dos
parametros métricos e objetivos. Quatro respondentes indicaram que existem fatores objetivos
a serem considerados, mas que apds atendidos, € o bom senso que prevalece na decisdo. Em
sintese, a maior parte dos estudantes (quatro respostas) reconheceu que os fatores objetivos
ndo sdo suficientes para tomar as decisdes. Mas, as trés respostas que indicam o predominio
dos fatores objetivos podem estar relacionadas a tendéncia de racionalizagdo feita apos as
decisdes, no sentido de localizar ou articular argumentos logico-racionais (cf. secdo 5.3.2.2).

A secdo final do questiondrio levantou dados sobre a fase da graduag¢do que os
estudantes cursam e se ja haviam desenvolvido atividades relacionadas a area de Design em
geral ou Design de Identidade Visual (Quadro 24). As op¢des dos respondentes indicaram que
os estudantes cursavam as fases iniciais da graduagdo e, em sua maioria, nao haviam

desenvolvido atividades relacionadas ao Design fora do contexto académico.
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Quadro 24 — Respostas ao questionario sobre a experiéncia dos respondentes com Design e Identidade

Visual

SOBRE SUA EXPERIENCIA COM DESIGN E COM IDENTIDADE VISUAL:

14 - Qual fase do curso de 6 respondentes

- . 2 cursam a
graduagao em Design frequenta? segunda fase

1 respondente cursa
a terceira fase

15 - Possui experiéncia . . 5 respondentes 1 respondente 1 respondente
anterior com Design? n&o possuem . 50515“ experiéncia possui experiéncia
; iénci e 1ano de 5 anos

Caso sim, de quanto tempo? . . . experiencia

16 - Possui experiéncia anterior

) - . >
com Du_35|gn de Identidade Visual? ﬁ;ﬁ;{;:ﬂﬂfes 1 respondente possui
Caso sim, de quanto tempo ou em experiéncia experiéncia de 5 anos
quantos projetos participou?

Fonte: Propria.

Comparando os diferentes estudos feitos na etapa de pesquisa descritiva, percebe-se
que a literatura propde conceitos, teorias e recursos logico-racionais, especificos aos projetos
de Design de Marca Gréfica ou de aplicacdo mais ampla. Mas, grande parte das proposi¢des
loégico-racionais sdo genéricas, requerendo investimentos intuitivos para o desenvolvimento
ou aplicagdo detalhada e especifica em cada circunstancia projetual. Por exemplo, os recursos
“mapa de palavras” e “painel semantico e de elementos” sdo convencionalmente aplicados
nos projetos, e possuem agdes logicas que sustentam a execugdo da tarefa. Mas, a selecdo
especifica das imagens e conceitos-chave depende do bom senso de cada designer ou equipe.

As indicagdes logico-racionais oferecidas na literatura ou reconhecidas na pratica,
algumas vezes, divergem entre si. Isso ocorre devido as particularidades das circunstancias de
cada projeto, que dependem das caracteristicas do contexto historico, econdmico, tecnoldgico
e sociocultural. Portanto, a interpretacio de quais indicagdes ldgico-racionais sdo mais
apropriadas para o contexto de cada projeto requer investimentos intuitivos ou subjetivos.

Foi verificado também que avaliacdes e decisdes intuitivas predominam na selecao
especifica das palavras ou das imagens aplicadas nos recursos, € na producdo e estudo de
desenhos. Na avaliacdo dos desenhos produzidos, em especial, foram observados diversos

relatos dos estudantes na observagdo de campo que caracterizam impressdes intuitivas,
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representados por expressdes verbais como “gostei” ou “ndo gostei”, “ficou legal” ou “ndo
ficou legal”, “é bonita” ou “¢ horrivel”. Em geral, a partir do momento em que as alternativas
atendem aos requisitos capazes de serem avaliados por regras, convengdes ou indicacdes
precisas, as avaliagdes e decisdes recaem sobre a intui¢do, julgando e selecionando algumas

alternativas em prejuizo de outras.
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5 A DINAMICA DO PENSAMENTO INTUITIVO NAS ATIVIDADES CRIATIVAS
DE DESIGN DE MARCA GRAFICA

A partir do referencial tedrico estudado e dos resultados da etapa de pesquisa
descritivo-bibliografica, descritivo-documental e de campo, neste capitulo sdo discutidos os
estilos de pensamento predominantes nas atividades criativas de Design de Marca Grafica. De
acordo com o objetivo geral deste estudo, sdo identificados e explicados os momentos e
situagdes em que ha o predominio do pensamento intuitivo.

A intuicdo ¢ pouco evidenciada nos memoriais de projeto, mas complementa o
atendimento detalhado dos requisitos logico-racionais de cada projeto. Por isso, sdo
demonstrados também os momentos e situagcdes em que predomina o pensamento logico-
racional, que costuma ser verbalmente exposto em explicagdes e justificativas sobre o
desenvolvimento do projeto. Isso ocorre na literatura da area de Metodologia de Design, e
também ¢ recorrente nos relatorios e relatos de estudantes ou graduandos em Design.

Nesta discussdo ¢ apresentada, primeiramente, uma estrutura didatica das atividades
criativas de Design de Marca Grafica, composta por interagdes entre trés categorias de tarefas:
(1) tarefas prévias a producao de desenhos, (2) tarefas de produgao de desenhos, e (3) tarefas
de estudo de desenhos. Apos, ¢ demonstrada e explicada a dindmica entre os estilos de
pensamento na execucdo das tarefas, e, em seguida, a andlise detalhada das avaliagdes e
decisdoes individuais, com base em quatro categorias de justificativas: (1) auséncia de
justificativa, (2) justificativa subjetivo-afetiva, (3) justificativa objetivo-afetiva, e (4)
justificativa objetiva. Por fim, sdo feitas as consideragdes gerais sobre a dindmica do

pensamento intuitivo nas atividades criativas de Design de Marca Gréfica.

5.1 ESTRUTURA BASICA DAS ATIVIDADES CRIATIVAS

Os recursos prévios a produgdo de desenhos e o processo de produgdo e estudo de
desenhos foram indicados como pontos fortes de criatividade e privilegiados no recorte deste
estudo, como as principais atividades criativas dos projetos de Design de Marca Grafica. A
estrutura bésica das atividades criativas ¢ constituida por trés categorias de tarefas: (1) tarefas

prévias a producdo de desenhos, (2) tarefas de produgdo de desenhos e (3) tarefas de estudo,
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avaliagdo e selecdo de desenhos, cada qual com sua organizacdo interna relacionando

interativamente a parte mental com expressoes externas (Figura 20).

Figura 20 — Atividades criativas do projeto de Design de Marca Grafica

FASE EXPLORATORIA FASE CRIATIVA FASE EXECUTIVA

Recursos

prévios a Producao e

estudo de
desenhos

: producao de
desenhos

Categoria prévia a Categoria de producdo Categoria de estudo
producdo de desenhos ) de desenhos de desenhos

RECORTE PRIVILEGIADO DO ESTUDO

Fonte: Propria.

5.1.1 Recursos prévios a producio de desenhos

Os recursos prévios a producdo de desenhos compreendem tarefas que, comumente,
sdao executadas durante a fase exploratoria, apds a exploragao do contexto e a definigdo dos
requisitos e seus parametros. Cada recurso prévio a producdo constitui uma tarefa. De acordo
com cada projeto, podem variar o nimero e o tipo de tarefas prévias aplicadas. No entanto, as
tarefas tém uma organizacdo interna e interagcdes que sdo recorrentes em todos os recursos

aplicados para este fim, o que justifica a proposi¢do da categoria de tarefas prévias.
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Tal como as outras tarefas do projeto, cada tarefa prévia a producdo ¢ desenvolvida
mentalmente, com a dindmica mental de avaliagdes ou decisdes, e parcialmente externalizada
por meio de acdes. Acerca da dindmica mental, é necessario considerar também, como
assinala Perassi (2005), que ha um acervo de lembrancgas de sensagdes, sentimentos ¢ ideias,
registradas na memoria dos individuos de modo consciente ou ndo. Fuentes (2006) confirma
que, reunido por meio das vivéncias afetivas do individuo, o acervo mental interage com as
informacgdes coletadas no contexto projetual especifico.

Assim como ocorre no projeto em geral, além da dindmica mental, no processo de
desenvolvimento das tarefas prévias também € necessario considerar o acervo mental ja
constituido pelo designer. Os estilos de pensamento, intuitivo e logico-racional, sdo apoiados
em conhecimentos armazenados no acervo mental ja estabelecido. A busca e selecdo de
estimulos podem ser pautadas em associacdes fundamentadas por regras apreendidas de modo
consciente ou logico-racional, ou ser guiada por registros e relacdes nao conscientes ou
intuitivas.

Por exemplo, a participagdo do acervo mental prévio do designer na proposi¢do de
ideias para a criagdo de desenhos foi evidente em alguns relatos da observacao de campo. A
fala dos estudantes indicou a origem das ideias em experiéncias académicas prévias ou em
preferéncias pessoais. As ideias foram mentalmente recuperadas, aplicadas e avaliadas no
contexto especifico do projeto.

A parte mental da categoria prévia, portanto, ¢ desenvolvida com base na dinamica e
no acervo mental, onde ocorrem avaliagcdes ou decisdes sobre diversos aspectos. A parte
mental da tarefa ¢ parcialmente externalizada, quando as avaliagdes ou decisdes resultam em
acdes fisicas, por exemplo, de registro de ideias ou selecdo de imagens. Pode-se indicar dois
tipos de registros fisicos decorrentes das avaliagdes ou decisdes mentais: (1) registros de
estimulos e informagdes externas (opcional), e (2) registros de produtos prévios a producdo de
desenhos.

Os (2) produtos prévios a produgdo de desenhos s3o o resultado bésico das tarefas
prévias. Ha casos onde os produtos prévios sdo elaborados unicamente com o acervo mental
do designer. Os (1) registros de estimulos e informacdes externas, portanto, sdo opcionais, €
ocorrem quando hé nova coleta de estimulos e informagdes especificas para a tarefa prévia em

desenvolvimento. Os registros de estimulos ou informagdes externas, de modo seletivo,



166

podem ser aplicados diretamente nos produtos prévios (no caso de imagens), ou serem
contemplados ou estudados (por exemplo, o estudo da marca grafica em redesenho),
mediando indica¢des de ideias ou caracteristicas visuais como base para a producdo de
desenhos.

Os (2) registros de produtos prévios a producdo de desenhos sdo os acervos fisicos,
visuais ou textuais, que resultam da dindmica e do acervo mental e, opcionalmente, também
da coleta de registros ou informag¢des externas. Os produtos prévios podem incluir imagens,
termos—chave, indicagdo textual de caracteristicas visuais e outros recursos considerados
coerentes com os requisitos de marca gréfica.

Um produto prévio, inclusive, pode ser contemplado ou estudado como base para a
constru¢do de outro. Assim, este assume o papel de registro externo na tarefa subsequente, ja
que interage criativamente com a dindmica e o acervo mental para a constru¢do de outro
produto prévio. Isso exemplifica a complementariedade e interacao entre as tarefas prévias.

Como ja assinalado, parte dos resultados das pesquisas, estudos e investimentos
criativos ¢ externalizada nos produtos prévios, que sao o produto tangivel das tarefas prévias,
e influenciam a geragdo de alternativas como inspiracdo, referéncia ou direcionamento de
caracteristicas visuais. Mas, hd também um amplo e diversificado conjunto de processos e
produtos tipicamente mentais que ndo sdo fisicamente registrados nos produtos prévios. Em
especial, deve-se considerar a possibilidade de associagdes intuitivas, que nao sdo registradas
nos produtos prévios, mas sdo estabelecidas durante os investimentos criativos de
desenvolvimento da tarefa.

Mesmo o que ndo foi registrado influencia nas avaliagdes ou decisdes de
desenvolvimento do projeto. Portanto, além do resultado tangivel, as tarefas prévias também
tém um resultado intangivel, que ¢ a constante renovacao da dindmica e do acervo mental do
designer, principalmente em funcdo das peculiaridades de cada projeto.

A renovagdo da dinamica e do acervo mental de uma pessoa ocorre a todo momento,
pois qualquer coisa que a sensibilize é capaz de promover novos registros mentais e renovar
padrdes, relagcdes ou categorias, de modo consciente ou nao. Portanto, a renovagdo ocorre

durante todo o processo de Design. Mas, ¢ destacada como resultado intangivel da categoria
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de tarefas prévias porque esse ¢ o0 momento privilegiado de pesquisas, estudos e investimentos
criativos para a geracao de alternativas de marca gréfica.

Assim, o desenvolvimento da categoria prévia a produgdo (Figura 21) ¢é fruto da
dindmica mental em interacdo com o acervo memorativo e, opcionalmente, com estimulos e
informacdes externas coletadas no contexto especifico da tarefa. Como resultado tangivel, ha
a organizacdo de produtos prévios a producdo de desenhos, visuais ou verbais. Também,
como resultado intangivel, hd a renovacdo da dindmica e do acervo mental de sensagdes,

sentimentos e ideias do designer.

Figura 21 — Esquema da estrutura interna e interacdes genéricas da categoria de tarefas prévias

Resultado intangivel

das tarefas prévias :
Base das avaliacdes e decisdes
que, em parte, sdo registradas na
parte externa da tarefa

Coleta e registro de estimulos e
informacgoes externas para PRODUTOS PREVIOS

contemplacéo ou aplicacdo nos A PRODUCAO DE Resultado tangivel :
produtos prévios da tarefa prévia }

DESENHOS

Fonte: Propria.

5.1.2 Processo de producio e estudo de desenhos

O processo de producdo e estudo de desenhos requer constantes avaliacdes ou
decisdes mentais que sdo parcialmente registradas fisicamente por meio de agdes de desenho.
Ao final do processo, ¢ proposta a solugdo de marca grafica. Em geral, os processos de
produgdo, as avaliagdes e as decisdes sao parcialmente orientadas por conhecimentos formais,
que foram adquiridos pelo designer na literatura académica, em aulas ou nas experiéncias
praticas conscientes, realizadas anteriormente. Mas, a produgado e estudo de desenhos também
¢ desenvolvida com processos e produtos intuitivos.

Na produgdo e estudo de desenhos, hda momentos onde as atividades mentais atuam

na geracao de alternativas e momentos onde a mente atua na avaliacdo, sele¢do e descarte do
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que foi produzido. Isto justifica a divisdo da estrutura do processo de produgdo e estudo de
desenhos em duas categorias: (1) categoria de tarefas de produgdo de desenhos e (2) categoria

de tarefas de estudo de desenhos (Figura 22).

Figura 22 — Categorias de tarefas componentes do processo de producdo e estudo de desenhos

SOLUCAO DE

MARCA GRAFICA

Tarefa de producao Tarefa de estudo
de desenhos de desenhos

Fonte: Propria.

A tarefa de produgdo de desenhos ¢ desenvolvida com interagdes entre avaliagdes e
decisdes mentais e registros fisicos. A dindmica e o acervo mental do designer sdo
incrementados pelas pesquisas e investimentos criativos desenvolvidos nas tarefas prévias,
gerando novas sensagdes, afetos, ideias e conhecimentos. Assim, os estimulos e
conhecimentos anteriores e os recém-vivenciados influenciam a geracdo de esbogos e
alternativas de marca grafica.

Em sintese, as avaliagdes e decisdes mentais, em parte, guiam as acdes de registro
fisico que produzem progressivamente os desenhos, constituindo a parte externa da tarefa.
Ainda, a contemplacdo das ideias e dos desenhos em progresso, ou mesmo de alternativas
anteriormente finalizadas, também interagem, de modo logico-racional ou estético-intuitivo,
nas avaliagdes e decisdes sobre a produ¢do de desenhos.

Conforme a literatura académica sobre criatividade, a geracao de ideias ¢ 0 momento
onde sdo estabelecidas e registradas associagdes novas para o contexto (LOBACH, 2001;
RIGOLIZZO; AMABILE, 2015). Portanto, ressalta-se que o processo de criacdo de desenhos
se desenvolve como uma constante interagdo reflexiva entre as ideias mentalmente projetadas

e o pensamento sobre o que foi graficamente representado. Essa dindmica interativa propde
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novas ideias e a producdo de novos esbogos ou alternativas. Destaca-se, assim, que os
investimentos criativos ocorrem desde a criacdo dos produtos prévios e progridem nos
processos de criagdo, produgdo e avaliagdo de esbogos ou alternativas graficas.

Além da geragdo de alternativas, também sdo incluidos na categoria de producao de
desenhos os constantes aprimoramentos ou refinamentos feitos sobre alternativas, geralmente,
apos tarefas de estudos dos desenhos. A categoria de produ¢do de desenhos também inclui as
representacdes graficas de variacdes das alternativas (monocromia a trago, meio tom, outline,
negativo, entre outras), como uma prévia de tarefa tipica da fase executiva, que sdo usadas,
em especial, para avaliar a capacidade de flexibilidade de reprodugdao em diferentes
aplicacdes.

Ainda, alguns autores indicam que o estudo das alternativas deve ser feito sobre
amostras de aplicacdes (CHAVES; BELLUCCIA, 2008; HEALEY, 201; STRUNCK, 2007;
WHEELER, 2012), ou em comparagao com concorrentes, similares e, quando se aplica, com
a marca grafica em redesenho (CHAVES; BELLUCCIA, 2008). Apesar de serem praticas
usadas para o estudo dos desenhos produzidos, ndo sdo incluidas nas tarefas de producao de
desenhos porque ndo requerem alteragdes adicionais nas alternativas.

Em sintese, a categoria de tarefas de producdo de desenhos (Figura 23) inclui os
processos cujo resultado imediato ¢ a geragdo ou alteragdo de uma alternativa ou a
representacdo grafica de variagdes de alternativas, podendo também incluir tarefas atipicas de
produgdo de outros elementos do Sistema de Identidade Visual. A finalizagdo das tarefas de
producdo de desenho ¢ sempre seguida de uma avaliagdo ou decisdo mental, seja uma rapida
impressdo positiva ou negativa do resultado, que confirma a finalizagdo, ou uma tarefa
especifica de estudo de desenho.

A categoria de tarefas de estudo inclui especificamente as atividades mentais de
avaliacdo, decisao e selecdo ou descarte das alternativas produzidas. O estudo pode ser
baseado unicamente na dindmica e acervo mental do designer, com avaliacdes ou decisdes
mais ou menos conscientes. Também, as avaliagdes e decisdes mentais podem ser
parcialmente expressas em registros intermediarios, que caracterizam a parte externa da
tarefa. Nesse caso, trata-se de registros opcionais da tarefa de estudo, que podem ser
resultados de recursos que guiam os estudos, como o preenchimento de uma matriz de

avaliag@o ou o resultado de pesquisa de percep¢ao com outras pessoas.
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Figura 23 — Esquema da estrutura interna e interacdes genéricas da categoria de tarefas de

producdo de desenhos
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Fonte: Propria.

As consultas ou pesquisas com outras pessoas caracterizam outra parte opcional
externa, ja que as avaliacdes ou decisdes ndao sdo unicamente baseadas na dindmica e acervo
mental do designer. Trata-se de uma parte fisica da tarefa porque requer algum tipo de
mediacdo entre as avaliagdes ou decisdes mentais de outras pessoas e o designer, como a
organizac¢do de um instrumento de pesquisa. Os resultados da consulta ou pesquisa com outras
pessoas costumam ser analisados e reorganizados em registros de estudo. Como ja foi
assinalado, a pesquisa de opinides de outras pessoas € considerada um recurso objetivo,
apesar de ser baseado na intersubjetividade decorrente da avaliacdo estético-intuitiva das
pessoas consultadas.

O resultado final da categoria de tarefas de estudo de desenhos (Figura 24) sdo
decisOes sobre as alternativas. Ha decisdes que implicam na selecdo ou no descarte de uma
alternativa ou grupo de alternativas. E comum que as tarefas de estudo resultem também na
indicacdo de alteragdes a serem feitas, ou mesmo em ideias para a geragdo de novos desenhos.
As tarefas de estudo podem incluir ainda a validag¢ao de alternativas de marca grafica ou da
solucao projetual.

A divisdo de tarefas aqui proposta constitui um esquema logico-didatico para a
compreensdo do processo. Mas, na pratica, nem sempre ¢ possivel observar com clareza a

divisdo das tarefas. As vezes, ha pausas mais prolongadas nas atividades de producdo de
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desenhos, caracterizando avaliagdes e decisdes como um estudo do desenho em progresso e
demonstrando a estreita e continua intera¢do entre pensar e fazer nas atividades criativas. Em
sintese, a estrutura basica e esquematica aqui apresentada (Figura 25) decorre das recorréncias

observadas na pesquisa realizada.

Figura 24 — Esquema da estrutura interna e interagdes genéricas da categoria de tarefas de estudo de

desenhos
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Fonte: Propria.

Figura 25 — Esquema da estrutura basica do processo de producéo ¢ estudo de desenhos
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5.1.3 Interac¢des do conjunto de categorias das atividades criativas

Tratando da interagdo entre os recursos prévios e o processo de producdo e estudo de
desenho, a contemplacao dos produtos prévios, que sao os resultados tangiveis da categoria
prévia, caracteriza o momento de inspiracdao, busca de referéncias ou de direcionamentos
técnicos, estéticos ou simbolicos para a producdo de desenhos. A inspiragdo ou
direcionamento por meio de produtos prévios foi citada como ponto de partida para a geracao
de alternativas nos projetos de graduagdo. Também, na pesquisa de campo, foram observados
estudantes contemplando imagens enquanto desenhavam.

Ha ainda a influéncia do produto intangivel da tarefa prévia, que ¢ a dinamica e o
acervo mental renovado pelos estudos, pesquisas e investimentos criativos. Geralmente,
ocorre a interacado mental inspiradora ou estimulante entre o que ja ¢ conhecido e o que esta
sendo observado, renovando-se assim o acervo mental e os recursos criativos do designer

(Figura 26).

Figura 26 — Esquema da estrutura geral das atividades criativas e suas interagdes
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Fonte: Propria.

Como foi anteriormente assinalado, apesar de serem geralmente descritos de modo
linear e progressivo, na pratica, os recursos prévios, a producao e o estudo de desenho sdo
circulares (Figura 26). Por exemplo, um produto prévio, como o painel imagético, ¢
observado como estimulo para a criagdo provisoria de uma alternativa. No entanto, o estudo

do desenho desencadeia novas possibilidades criativas. Assim, o que deveria demarcar a
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finalizagao estimula um novo processo criativo, inclusive, com o eventual retorno a uma
tarefa prévia e antecessora da etapa de gerag@o de alternativas. O retorno as tarefas prévias foi
observado em algumas ocasides na pesquisa de campo, porque grupos de estudantes que ja
haviam iniciado a geracdo de alternativas continuavam a buscar e selecionar imagens para
estimular a produgdo de desenhos.

Houve a possibilidade de representagdo de uma estrutura, a partir do detalhamento
esquematico e didatico do processo criativo, indicando suas partes menores e as interagdes
entre elas. Isso permitiu a composicdo de uma categoria para cada tarefa identificada e a
proposicdo de uma logica subjacente as atividades criativas, como um recorte do projeto de
Design de Marca Grafica. Assim, ao menos parcialmente, configura-se um carater logico-
racional como sustentacdo dos processos criativos. Inclusive, a ldgica subjacente ¢ comum
aos projetos em geral, justificando a proposi¢cao de métodos e recursos de projetacao.

No entanto, cada projeto possui diferentes circunstancias e finalidades. Por isso, na
literatura académica, os autores assinalam que os métodos e recursos nao sdo rigidamente
aplicados. Diante da diversidade metodoldgica, cabe aos designers selecionar um método
coerente com as circunstancias do projeto, podendo ainda fazer as adaptagdes necessarias
diante dessa realidade especifica (FRASCARA, 2004; FUENTES, 2006; PAZMINO, 2015).
As atividades criativas também variam, de acordo com a selecdo de processos, recursos e
técnicas ou sua adequacao as caracteristicas dos diferentes projetos.

Apesar da proposi¢do de uma estrutura basica que, de maneira logica e didatica, foi
proposta para as atividades criativas, ndo ¢ possivel prever com exatidao a sequéncia que as
tarefas serdo realizadas ou a quantidade de intera¢des entre categorias que serdo necessarias
para chegar aos resultados parciais € a solugdo de marca grafica. Portanto, a estrutura
representa as tarefas bdsicas e necessarias ao processo criativo. Tal como a estrutura do
projeto de Design, em seu todo, as atividades criativas podem ser descritas de modo logico-

racional.

5.2 INTUICAO, CRIATIVIDADE, LOGICA E UTILIDADE

No desenho de marca grafica, a funcdo simbdlica é principal, pois, além de ser

atraente, agradavel e tecnicamente adequada, a utilidade da marca grafica esta relacionada a
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confirmacao visual do conteudo simbdlico da proposta conceitual da marca. A fungao pratica
do projeto de Design de Marca Grafica recai sobre o planejamento e execuc¢do da aplicagdo do
desenho, em diferentes suportes e dimensdes. A marca grafica deve ser bem aplicada
tecnicamente para ser percebida como bem-acabada, visivel e legivel. Também, deve ser
esteticamente atraente e distintiva. Garante-se assim as qualidades necessarias de distingao,
visibilidade e leiturabilidade do desenho.

No entanto, o objetivo da marca grafica s6 ¢ conquistado se o efeito estético e,
principalmente, a leitura simbdlica propiciem uma imagem mental positiva e adequada aos
valores simbolicos previstos pela identidade da marca. Em sintese, como produto
comunicativo, a utilidade da marca ¢ definida por sua agdo estético-simbolica na produgdo de
uma imagem mental coerente.

Na literatura académica, a criatividade aplicada ¢ caracterizada pela unido da
utilidade e da novidade, sendo o novo relacionado ao contexto em que sera aplicado
(ALENCAR, 2005; KING; SCHILICKSUPP, 1999). Como assinalado, na atividade de
Design de Marca Gréafica, a utilidade ¢é relacionada aos valores simbdlicos, que devem ser
contemplados na solucdo projetual. Mas, as qualidades estéticas e técnicas ou praticas
também devem ser atendidas, e configuram oportunidades para solugdes criativas e
distintivas.

Assim, a criatividade envolve dois aspectos basicos e necessarios: (1) a utilidade,
relacionada a coeréncia com os valores simbdlicos previstos, € a (2) novidade, que requer
solucdes estético-praticas e construgdes simbolicas novas. A utilidade e a novidade, em
principio, sdo contraditorias entre si. As associagdes simbolicas sdo estabelecidas por
recorréncia e culturalmente instaladas na tradi¢do. J4 a novidade requer o ineditismo, negando
o que ¢ recorrente e tradicional. Portanto, o desafio criativo ¢ produzir uma solugdo que seja,
simultaneamente, 1til e nova (Figura 27).

O sistema simbolico-convencional que estrutura a racionalidade 16gica ¢ resultado de
convengdes ou associagdes ja estabelecidas pela recorréncia. Perassi (2019) confirma que as
ideias associadas pela razdo sdo baseadas em convencdes culturais prévias que foram
estabelecidas de modo consciente. Por isso, os resultados do pensamento l6gico-racional sao

previstos ou previsiveis e sustentam a criatividade evolutiva. E a intui¢do que provoca a



175

ruptura dos parametros ldgicos, renova as convengdes ou associagdes e permite a criatividade
disruptiva. Inclusive, com o tempo, a renovag¢do intuitiva das associagdes ¢ apropriada pela

cultura e transforma também as bases do pensamento lgico-racional.

Figura 27 — Criatividade em Design de Marca Grafica
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Fonte: Propria.

Em sintese, as deducdes logico-racionais comumente recuperam associagdes
tradicionais, ja efetivadas na pratica ou divulgadas na teoria. Como explicam Inbar, Cone e
Gilovich (2010), o pensamento racional se desenvolve com a aplicagdo de regras normativas.
Portanto, conclusdes, avaliagdes ou decisdes logico-racionais sdo identificadas por seguirem
regras com diferentes graus de precisdo, propostas por convencdes ou associagdes explicitas
que sdo coletivamente reconhecidas e aceitas como objetivas.

Por exemplo, a associagao de flores com os estabelecimentos comerciais designados
como floriculturas é objetiva, porque ¢ habitual ou recorrente na cultura e coletivamente
reconhecida. Assim, aplicar a figura de uma flor na marca grafica de uma floricultura ¢ uma
decisdo logico-racional e simbolicamente coerente. Mas, trata-se de uma solu¢do comum, e
caso o tratamento estético da figura de flor ndo seja criativo, a marca grafica sera pouco
distinta ¢ ineficiente como recurso estético-simbolico de comunicacao.

Para aumentar a eficiéncia da marca gréafica pode-se recorrer ao recurso de interagao
entre a recorréncia necessaria para garantir a coeréncia simbdlica e as possibilidades estéticas
de distincdo do desenho. Outro recurso que pode ser considerado no pensamento ldgico-
racional ¢ a diferenca entre o “previsto” e o “previsivel”. Por exemplo, a associagdo entre flor

e floricultura ¢ oObvia e prevista (ou vista previamente). Mas, podem ser exploradas
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associagdes como a relagdo direta entre a floricultura e o amor romantico ou familiar, que ¢
menos Obvia e previsivel (possivel de se ver). Assim, aplicar a figura de cora¢cdo na marca
gréfica de floricultura pode ser um recurso simbolico um pouco mais distintivo que a flor.

Em sintese, a criatividade evolutiva do pensamento logico-racional ¢ também
caracterizada pela descoberta de associagdes simbolicas previsiveis e até entdo inéditas ou
pouco usadas. Assim, depois de apresentada, a associacdo se mostra previsivel, mas ndo seria
prevista até entdo (por que nao se pensou isso antes?). O desafio da criagdo de marca grafica ¢
superar o baixo grau de novidade das associacdes logico-racionais, enquanto, a0 mesmo
tempo, deve-se considerar que a leitura simbolica por parte do publico depende da aplicagao
de convengdes ou associagdes culturais objetivas, que sdo amplamente reconhecidas.

A capacidade holistica do pensamento intuitivo (BETSCH, 2008; DANE; PRATT,
2007) atua com o conhecimento de convengdes, o reconhecimento dos sentidos, afetos,
emocdes e o exercicio da empatia, sendo capaz de julgar o efeito coletivo dos estimulos
aplicados nos desenhos. Assim, a criacdo de marca grafica decorre da interacdo continua entre
atividades mentais e a¢des de producdo de desenho, movidas por tentativa e erro, de modo
intuitivo e holistico.

Além das figuras, como a representacdo de flor ou coracdo, elementos e aspectos
simbdlicos também foram considerados na sele¢do de cores, tipografias, linhas e efeitos de
textura visual, entre outros. Ainda, foram constantemente consideradas as sutilezas estéticas e
os consequentes efeitos de sentido na producdo e estudo de desenhos.

Assim, considera-se que o pensamento intuitivo € essencial no desenvolvimento das
ideias, nas avaliagdes e decisdes holisticas e na estruturagdo afetiva e intangivel de toda a
projetacdo criativa. O processo criativo, a producdo e estudo de desenhos resultam
predominantemente de associa¢des intuitivas que, comumente, ultrapassam as regras ou
convengdes ldgico-racionais.

No referencial tedrico estudado, ¢ destacada a capacidade intuitivo-criativa (DANE;
PRATT, 2009; GORE; SADLER-SMITH, 2011), como um estilo de processamento intuitivo
capaz de gerar novas associagdes. O processamento intuitivo pode estabelecer conexdes entre
registros contidos em areas de contetidos distantes (RAIDL; LUBART, 2001) ou elementos e

eventos percebidos em circunstincias diversas em termos de tempo e espago (PERASSI,
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2005). Quando integradas positivamente a utilidade simbdlica, as associagdes criativas geram
marcas graficas semanticamente eficientes e com alto grau de criatividade.

As conclusdes intuitivas decorrem principalmente de impressdes subjetivo-afetivas
(INBAR; CONE; GILOVICH, 2010; PERASSI, 2019; SJIOBERG, 2003). Por isso, ndo ¢é
garantida a verdade ou a utilidade das associagdes intuitivas, ja& que o produto intuitivo &
acompanhado de um sentimento de confianga mesmo diante de conclusdes equivocadas
(EVANS, 2010; KAHNEMAN, 2012; SINCLAIR, 2010). Logo, ¢ sempre conveniente, e as
vezes necessario, recorrer posteriormente a avaliagdes 16gico-racionais dos resultados obtidos.
Isso justifica, por exemplo, as consultas intersubjetivas, que ao considerar as opinides de

outras pessoas, confirma ou rejeita os resultados intuitivos gerados pelo designer.

5.2.1 Variaveis do processo criativo

Anteriormente, foi indicada a estrutura bésica e racional que, mesmo com variagdes,
configura as atividades criativas de Design de Marca Grafica. O processo criativo pode ser
caracterizado pelo manejo de duas variaveis: (1) o conjunto de requisitos de marca grafica,
que ¢ dominado pelo pensamento ldgico-racional, e (2) os desenhos produzidos, como um

conjunto de caracteristicas visuais influenciadas pela intui¢ao (Figura 28).

Figura 28 — Exemplos de variaveis do processo criativo e suas partes componentes

CONJUNTO DE

REQUISITOS
Adequacdo conceitual Elementos
Adequacdo ao publico-alvo Cores
Flexibilidade de reproducao Formas
Viabilidade econémica Tipografia
Diferenciagdo Composigao
\Contemporaneidade/wgéncia) \ Estilo visual /

Fonte: Propria.

Como indicado nos resultados da etapa de pesquisa descritivo-bibliografica, ha uma

série de requisitos de marca grafica que, de modo flexivel, costumam ser validos para os
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diferentes projetos. Com variagdes no conjunto selecionado e diferentes énfases para os
requisitos em cada projeto, os relatdrios de graduacdo e a pesquisa de campo comprovaram
que ¢ recorrente o uso de requisitos projetuais. Os requisitos devem ser coerentemente
atendidos no controle de elementos e aspectos visuais do desenho da marca gréfica.

A maior parte dos requisitos assume diferentes parametros de acordo com as
circunstancias projetuais. Por exemplo, os parametros da adequagdo conceitual e da
adequagdo ao publico-alvo sdo dependentes de cada marca. Mas, ha alguns requisitos cujos
parametros sdo menos dependentes das circunstancias, como simplicidade, legibilidade e
leiturabilidade, e pregnancia. No entanto, devido a diferenga de contexto e destinatarios a qual
cada marca ¢ voltada, mesmo noc¢des como a de “simplicidade” podem variar. Por isso,
entende-se neste estudo que os requisitos ndo sdo parametros gerais e igualmente validos em
todos os projetos.

Direcionados pelo conjunto de requisitos, os projetos de Design de Marca Grafica
sdo dedicados a produgdo e a avaliagdo de desenhos, como esbocgos ou alternativas de marca
grafica, até que seja proposta a solugdo projetual. Mas, a cada projeto, os desenhos gerados e
a solugdo proposta apresentam caracteristicas diferentes. Inclusive, mesmo em projetos
desenvolvidos para atender a mesma demanda, ou seja, com 0 mesmo conjunto de requisitos e
parametros, os desenhos e solug¢do variam. Isso foi observado na pesquisa de campo, onde os
grupos de estudantes projetaram o redesenho de uma mesma marca grafica, chegando a
diferentes resultados. Evidencia-se, assim, a produ¢dao de desenhos como variavel bésica e
subjetiva no processo criativo da projetagdo, em interacdo com o conjunto de requisitos do
projeto.

Observou-se que, com maior ou menor propriedade, o atendimento aos requisitos nos
desenhos produzidos pelos estudantes, muitas vezes, foi ou poderia ser verbalmente
justificado. Mesmo assim, os esbogos e alternativas de marca grafica variaram entre a
producdo de cada estudante, ¢ mesmo entre os desenhos de um mesmo estudante. Foi
observada ainda a recorréncia de avaliagdes estético-intuitivas dos desenhos produzidos,
apesar da posterior possibilidade de verbaliza¢des explicativas.

Comumente, as explicacdes detalhadas sdo fragmentadas, porque relacionam

individualmente um elemento ou aspecto com algum requisito. Nos processos avaliativos, o
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conjunto de requisitos pode ser listado, e cada requisito avaliado separadamente (CHAVES;
BELLUCCIA, 2008). Isso permite que a marca grafica seja verbalmente justificada, como
solugdo para o conjunto de requisitos.

No entanto, concorda-se com Chaves e Belluccia (2008), que alertam que a interagao
complexa entre as caracteristicas dos desenhos impede que, de modo isolado, sejam
relacionados elementos ou caracteristicas pontuais ao atendimento de requisitos. As
caracteristicas do desenho podem ser, a0 mesmo tempo, coerentes para um requisito e
incoerentes para outro. Portanto, as avaliacdes e decisdes requerem a consideragdo holistica
dos desenhos, ponderando intuitivamente os pros e contras, ¢ buscando o predominio da
coeréncia com o conjunto de requisitos.

A andlise das relagdes especificas entre elementos ou aspectos do desenho e os
requisitos do projeto permite ainda identificar e realizar alteracdes pontuais ou especificas,
para o aprimoramento de esbogos ou alternativas, entre outras possibilidades. Mas, em geral,
as avaliacdes e decisOes sobre os desenhos sdo sintéticas, porque a significagdo estético-
semantica de um esboco ou alternativa ¢ maior do que a simples soma de seus elementos e
aspectos visuais. Da mesma forma, a coeréncia geral do desenho aos requisitos do projeto
supera a simples soma de suas adequacdes parciais a requisitos especificos do projeto.

Em sintese, admite-se as possibilidades de analise l6gico-racional das duas variaveis
aqui indicadas: (1) o conjunto de requisitos de marca grafica, ¢ (2) os desenhos produzidos.
Hé4 um repertério geral de requisitos tedrico-praticos que, em parte, pode ser logicamente
selecionado e organizado, como conjunto de pardmetros para projetos de Design de Marca
Grafica. Também, observou-se que os desenhos sdo criados, produzidos e aprimorados a
partir de diferentes categorias de caracteristicas visuais. Mas, em relacdo ao atendimento dos
requisitos do projeto, prevalece na avaliacdo dos desenhos o efeito holistico, intuitivamente

apreendido, dos sentidos estéticos e significados simbolico-conceituais.

5.3 OS ESTILOS DE PENSAMENTO NA EXECUCAO DAS TAREFAS

O termo tarefa, neste estudo, ¢ referente a um conjunto de avaliagcdes ou decisoes
mentais que, em parte, direcionam agdes de registro fisico, constituindo os passos de

desenvolvimento de processos. De acordo com os objetivos dos processos que sio
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desenvolvidos nas atividades criativas, foram anteriormente indicadas trés categorias de
tarefas: (1) tarefas prévias a produgdo de desenhos, (2) tarefas de producio de desenhos, e (3)
tarefas de estudo de desenhos.

Como indicado na literatura académica (FERRONATO; SCALETSKY, 2016; LING;
XIAO; BADKE-SCHAUB, 2014; LUPTON, 2013; PAZMINO, 2015; PONTE; BECERRA,
2016; TSCHIMMEL, 2010) e evidenciado no estudo das informagdes descritivo-documentais
e da pesquisa de campo, o pensamento intuitivo e ldgico-racional agem de modo
complementar no processo criativo de Design de Marca Grafica. Ao menos minimamente, as
tarefas podem ser contextualizadas de modo l6gico-racional por serem parte de uma atividade
da estrutura basica do projeto. Sustentado pela contextualizagdo ldgico-racional, o estilo de
pensamento predominante em cada tarefa varia de acordo com a maior ou menor adogao
consciente de instrugdes, convengdes ou regras tedrico-praticas.

O predominio do pensamento intuitivo na execugdo das tarefas ¢ observado no
desenvolvimento mais livre, resultante de discernimentos internos, sintéticos e aparentemente
imediatos. Assim, a orientacdo das tarefas intuitivas ¢ predominantemente ndo consciente ¢
ocorre “de dentro para fora”, ja que surge intuitivamente na mente do designer antes de

resultar em acdes externas (Figura 29).

Figura 29 — Esquema de tarefa intuitivamente orientada

: . ORIENTACAO "DE DENTRO PARA FORA"
i O desenvolvimento da tarefa € intuitivamente
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Avaliacdes e
decisoes mentais
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decisées mentais

N\
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decisées mentais

Acodes de - . Acoes de Acdes de
registro fisico Kl ., registro fisico R ., registro fisico

Fonte: Propria.

Com excecdo da contextualizagdo ldégico-racional que justifica o seu

desenvolvimento como uma atividade da estrutura bdasica projetual, as tarefas
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predominantemente orientadas pela intuicdo ndo sdo prontamente explicadas ou justificadas
por discursos analiticos. Isso ocorre devido & auséncia de aplicacdo de protocolos logicos,
sendo a tarefa orientada pelo carater sintético e imediato do pensamento intuitivo.

Nas tarefas intuitivamente orientadas sdo estabelecidas associagdes holisticas entre
multiplas varidveis. Isso impede o controle consciente e detalhado das associagdes e
conclusdes decorrentes, dificultando a descri¢do analitica do processo desenvolvido. Por isso,
pelo menos a principio, ¢ dificil descrever uma ordenagdo prévia para a sequéncia de
avaliacdes, decisdes ou acdes que serao executadas. As possiveis explicagdes posteriores sao
decorrentes de conjecturas formais, baseadas no que foi conscientemente recuperado do
fendmeno intuitivo, ou mesmo esquemas imaginativos, que sdo posteriormente criados ou
adaptados a situacao.

Por exemplo, ha tarefas de producdo de desenhos que sdo predominantemente
desenvolvidas a partir de avaliagdes ¢ decisdes em que ndo ha plena consciéncia entre as
acdes de aplicagdo de elementos visuais e o atendimento dos requisitos projetuais. O processo
¢ intuitivamente orientado pela consideragdo simultanea de multiplas varidveis, portanto, nao
¢ possivel explicar logicamente todos os critérios que foram considerados na produgdo dos
desenhos. Apo6s a conclusdo da tarefa, as explicagdes sao predominantemente oriundas da
recuperagdo parcial do fendmeno intuitivo, ou da criagdo ou adaptacdo de critérios para
justificar os elementos aplicados.

Por sua vez, as tarefas em que predomina o pensamento 16gico-racional sdo mais
regradas, pois, com maior ou menor rigidez, sdo adotadas as convengdes tedrico-praticas ja
indicadas na literatura académica, nas aulas ou nas normas socioculturais. Deste modo, o
designer analisa e seleciona conscientemente as convengdes externas para serem aplicadas no
desenvolvimento das tarefas, visando atender aos requisitos de marca grafica, resultando em
uma orientacdo regida “de fora para dentro” (Figura 30).

O carater logico-racional se manifesta em tarefas que podem ser logicamente
deduzidas a partir de regras ou convengdes, que ndo especificam acgdes, mas oferecem
parametros para a execucao consciente e ordenada de procedimentos. Por exemplo, ha regras
ou convencdes basicas ja definidas para as variagdes de marca grafica necessarias para a
flexibilidade de aplicacdes em diversos veiculos (monocromia a traco, outline ou vazado,

negativo, entre outras). Assim, a representagdo grafica das variagcdes constitui uma tarefa de
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producdo de desenhos, a0 menos parcialmente, ordenada pelas convengdes que orientam e

justificam seu desenvolvimento.

Figura 30 — Esquema de tarefa predominantemente légico-racional

O desenvolvimento da tarefa pode ser orientado ORIENTACAO "DE FORA PARA DENTRO"
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Fonte: Prépria.

Também, o carater l6gico-racional pode ser identificado na ordenagdo de acdes que,
previamente, define e orienta a execu¢do de determinadas tarefas. Nesses casos, a tarefa ¢
predominantemente orientada por um regramento ja previsto, € 0s processos podem ser
analisados e decompostos em ocorréncias de passos procedimentais. Isso ocorre, por exemplo,
na sequéncia de agdes, como passos previstos para a identificacdo, sele¢do e organizagio de
imagens para a construcao de painéis imagéticos.

Como ja assinalado, na pratica, o que ocorre ¢ a complementariedade entre os estilos
de pensamento na execu¢do das tarefas, avaliagdes ou decisdes. As partes predominantemente
desenvolvidas por pensamento l6gico-racional foram parcialmente descritas e justificadas nos
relatorios de projetos de graduacdo e observadas e verbalizadas na etapa de pesquisa de
campo. J& as tarefas, avaliacdes ou decisdes orientadas pela intui¢do sdo, muitas vezes,
omitidas, jA que os processos intuitivos sdo imediatos e se desenvolvem de modo nao

consciente.
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No entanto, ¢ possivel inferir ou evidenciar a a¢ao dos processos intuitivos nas
tarefas a partir dos resultados das avaliagdes ou decisdes que, de imediato, ndo podem ser
plenamente explicadas e justificadas por discursos logicos. Os processos intuitivos, portanto,
costumam ser evidenciados nas lacunas observadas na descricdo das tarefas. Mas, deve-se
considerar ainda a possibilidade de explicagdes ldgico-racionais recuperadas ou articuladas

posteriormente, como racionaliza¢des sobre processos intuitivos.

5.3.1 A natureza da execucio das tarefas

Tradicionalmente, praticantes e estudiosos da area de Design elaboraram modelos e
métodos, efetivando a atividade como pratica metddica. Ainda é constante o interesse pelo
estudo ¢ modelagem de praticas e recursos que sdo percebidos como bem-sucedidos em
diferentes projetos. Deste modo, recursos primeiramente desenvolvidos livremente e ajustados
por tentativa e erro sdo estudados, explicitados e propostos como modelos 16gico-racionais
para as tarefas projetuais.

A composi¢ao de métodos, modelos de desenvolvimento de tarefas e a aplicacdo
consciente de recursos tedrico-praticos ¢ possivel e parcialmente eficiente porque, em parte,
h4 um repertorio de elementos, aspectos e requisitos de Marca Grafica comum aos diferentes
projetos. Por exemplo, como parte do requisito de adequag¢do conceitual da marca,
comumente, ocorre a indicacao de caracteristicas visuais como cores, formatos, figuras e
tipografias, visando compor alternativas com estilo visual e simbolismo adequados. Por isso,
as metodologias sugerem a aplicacdo de recursos prévios como matrizes, tabelas ou listas pré-
definidas de elementos visuais coerentes, que permitem o embasamento e ordenacdo logico-
racional parcial do processo de geracao de alternativas.

Em sintese, ao longo do processo de desenvolvimento da area de Design, ¢ comum o
estudo e a modelizacdo ldgica ou formal de recursos e processos que, recorrentemente, foram
observados como positivos, uteis ou mais eficientes. Diante da diversidade de situacdes e
modos de atuacdo, a pratica projetual ¢ desenvolvida com diferentes niveis de investimento
metddico pelos designers, apesar da tradi¢do da area ser de formalizacao.

No entanto, a modeliza¢do logica ndo atende por completo as particularidades das

diferentes situacdes atendidas pelos projetos de Design. Assim, na maior parte dos casos, a
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intuicdo criativa € requerida e exercitada no detalhamento de processos, avaliagcdes e decisdes
e no preenchimento de lacunas, que escapam do repertorio de solugdes previstas nos recursos
e métodos ja existentes.

Considerando-se a natureza da execucgdo das tarefas nas trés categorias basicas do
processo criativo, verificou-se nos diferentes recursos e processos observados a
complementariedade entre o pensamento ldgico-racional, que, ao menos minimamente,
estrutura e justifica o desenvolvimento das tarefas, e a necessidade do detalhamento intuitivo
criativo para adequar os processos € o conhecimento formal diante das particularidades de
cada projeto.

Por exemplo, as tarefas prévias, como o painel imagético, sdo desenvolvidas com
diferentes niveis de controle, com maior ou menor dominio do pensamento logico-racional ou
intuitivo. Inclusive, a analise dos painéis imagéticos exemplifica a complementariedade no
predominio dos estilos de pensamento. Trata-se de decisdes l6gico-racionais a construgdo do
painel e a execucdo logica dos passos ja previstos. Por exemplo, o processo previsto para a
tarefa pode ser logicamente descrito como:

1- Partindo dos requisitos previstos para a marca grafica, em especial a adequacao
conceitual, o designer busca estimulos criativos coerentes no seu acervo mental;

2- Os estimulos mentais recuperados orientam as buscas coerentes por imagens em
repositorios como estimulos visuais para a projetagao;

3- As imagens identificadas sdo selecionadas e aplicadas na construcdo fisica e
sensorialmente tangivel do painel imagético, como um produto prévio a producao de
desenhos.

O conjunto de passos descrito acima pode ser verbalmente justificado com o seguinte
argumento: as imagens selecionadas e visualmente organizadas no painel imagético
promovem a renovacao do acervo mental do designer, além de dinamizar sua criatividade em
coeréncia com o0s requisitos estético-simbolicos previstos para a marca grafica a ser
produzida. No entanto, ndo ha plena possibilidade de controle l6gico-racional sobre a selegdo
de imagens e sobre a organizacdo dos estimulos na composi¢dao do painel. Portanto, a selecao
de imagens, bem como a posterior selecdo de elementos visuais a serem aplicados nos

desenhos, sdo fortemente orientadas pela intuicao (Figura 31).
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Figura 31 — Esquema dos estilos de pensamento no painel imagético
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Fonte: Propria.

Ha teorias cientificas ou narrativas culturais que podem ser usadas como argumentos
mais ou menos logicos para justificar algumas selegdes ou decisdes. Por exemplo, ¢ possivel
justificar a selecdo de uma imagem em que predomina a cor vermelha, pois ela é considerada
quente e excitante para a visao, bem como uma flor pode ser selecionada por simbolizar
beleza e delicadeza. Mas, qual a matiz e tonalidade da cor vermelha sdo adequados para o
projeto em especifico? Qual ¢ a flor mais delicada e coerente com a cultura da marca? Ainda,
o que justifica a opcdo por uma entre diversas imagens que sdo estética e simbolicamente
similares?

Mesmo considerando a possibilidade de articular argumentos 16gicos para as diversas
escolhas do desenvolvimento das tarefas, comumente, o prazo disponivel para o projeto
inviabiliza a organiza¢do de argumentos para todas as avaliagdes e decisdes necessarias na
producdo de marcas graficas. Portanto, em uma situagdo especifica, ¢ a intuicdo que
predomina na avaliagdo das variaveis envolvidas na selecdo de imagens, articulando
holisticamente as indicacdes gerais e os esteredtipos imediatos.

O exemplo aqui apresentado da dindmica interativa entre o logico-racional e a
intuicdo ¢ similar nas outras tarefas projetuais. Com maior ou menor rigor, as decisdes gerais
s3o comumente dominadas pela razdo convencional e seu detalhamento ou especificagdes

ocorrem sobre o predominio da intui¢do. Por exemplo, sdo decisdes l6gico-racionais executar
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os processos de pesquisa e estudo de marcas graficas de concorrentes ou similares, de geracao
de alternativas e de avaliacdo, sele¢do e descarte das alternativas geradas no desenvolvimento
do projeto. Mas, a execugao especifica das tarefas pode ser mais livre, com forte influéncia da
subjetividade e intui¢cdo, ou, pelo menos minimamente, guiada pela razao logica que busca e
oferece argumentos conscientes, associando as escolhas realizadas com base em determinado
requisito projetual.

Inclusive, foram observados recursos ou processos similares, que sdo voltados ao
mesmo objetivo, que podem assumir um desenvolvimento mais livre ou, ao menos
parcialmente, ordenado. Isso ¢ bem exemplificado nas tarefas de geracdo de alternativas de
marca grafica e no estudo das alternativas produzidas. Estas tarefas seguem os requisitos
l6gico-racionais do projeto e, a0 menos em parte, podem ser realizadas de maneira formal,
seguindo regras ja explicitadas. Mas, também podem ser desenvolvidas de modo mais livre ou
intuitivamente orientado.

Em tarefas de produ¢do de desenhos realizadas de maneira mais livre e intuitiva, a
criagdo ¢ as avaliagcdes podem ser influenciadas por qualquer referéncia do acervo mental do
designer, incluindo as resultantes das tarefas prévias, como a pesquisa de informacdes e
estimulos visuais organizados em produtos prévios. Mas, neste caso, ndo ha necessidade de
plena consciéncia ou adogdo logico-racional dos estimulos em busca do atendimento dos
requisitos projetuais. Assim, aparentemente, hé plena liberdade na sele¢do de qualquer figura,
cor, forma ou estilo visual que, de modo espontaneo, o designer julgue coerente no
desenvolvimento do projeto.

Por sua vez, nas tarefas em que predomina a ordenagdo ldgico-racional, o controle ¢
principalmente relacionado ao atendimento consciente de convengdes tedrico-praticas em
funcdo dos requisitos projetuais. Por exemplo, as regras ou recomendacdes indicadas na
literatura académica e outros conhecimentos ja formalizados orientam e justificam a selecdo
de elementos e aspectos visuais, como figura, formato, cor ou combinacdes, fonte tipografica,
estrutura compositiva, entre outros. Parte dos elementos e aspectos visuais aplicados podem
constituir requisitos objetivos e obrigatorios do projeto, como solicitagdes especificas do
cliente. Mas, como ja assinalado, os processos e decisdes logico-racionais geralmente sdo

complementados por detalhamento intuitivo.
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Na pesquisa de campo, foi observado que, atendendo aos mesmos requisitos de
projeto e baseados nas mesmas regras e recomendacgdes tedrico-praticas, os estudantes
produziram desenhos muito diferentes, que foram ainda mais diversificados nas continuas
tentativas por alternativas mais satisfatorias. Isso evidencia que a cria¢ao, producao, evolucao
e selecdo dos desenhos sdo predominantemente orientadas pelo pensamento intuitivo em
processos de tentativa e erro.

Na categoria de producdo de desenhos, a tarefa de representacdo grafica das
variagoes das alternativas, voltada a produzir adaptacdes dos desenhos necessdrias para a
flexibilidade de aplicacdo (monocromia a traco, outline ou vazado, negativo, entre outras), ¢
inicialmente orientada por uma finalidade logica e bem definida, visando atender convengdes
e requisitos projetuais. Trata-se de um exemplo de tarefa predominantemente ordenada por
regras, pois parte dos passos pode ser logicamente deduzida pelo principio compositivo ao
qual o desenho deve ser adaptado.

Mas, geralmente, ha detalhamentos graficos que ndo sdo devidamente direcionados
pelas regras, sendo executados por tentativa e erro, o que evidencia que a ordenagdo do
processo nao ¢ suficiente para o seu desenvolvimento completo. Em sintese, a tarefa de
representacdo grafica das variacdes de alternativas pode ser predominantemente executada de
modo logico-racional, mas requer ainda investimentos intuitivos nos detalhes que ndo sdo
cobertos pelas regras.

Na categoria de estudo de desenhos, a avaliacdo, selecdo e descarte de alternativas ¢
um processo logico-racional previsto na estrutura basica dos projetos. Portanto, pode ser
logicamente relatado que foi realizado o estudo das alternativas, e que este resultou em
decisdes. No entanto, ha situacdes em que os desenhos sdo avaliados por processos
intuitivamente orientados, ou seja, sem predominio do controle logico na execugdo da tarefa.
Isso foi evidenciado na pesquisa de campo com as manifestagdes verbais estético-intuitivas.
Os estudantes julgaram as alternativas com expressdes como “senti”’, “achei” ou “assim me
pareceu’.

Nao ¢ possivel definir com exatiddo qual a parte logico-racional ou intuitiva nos
pensamentos criativos ou avaliativos, mas a rapidez das sinteses estético-intuitivas ¢ uma

evidéncia do pensamento intuitivo nas decisdes sobre a selecdo ou o descarte dos desenhos.
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Isso sugere que uma tarefa complexa, que envolve uma série de varidveis logicas, técnicas,
simbdlicas e estéticas, foi predominantemente realizada por um processo imediato e holistico.

No entanto, também foram comuns, especialmente nos relatorios de projeto de
graduacdo, os distanciamentos racionais para ordenar e avaliar as alternativas produzidas. Por
exemplo, foram usados recursos como a definicdo de partidos ou o agrupamento de desenhos
em satisfatorios, insatisfatérios ou indefinidos (PEON, 2001). Esses recursos podem ser
caracterizados como uma formalizacdo de processos intuitivamente desenvolvidos pelos
designers. Assim, pelo menos com ordenagdo minima, ¢ possivel realizar o estudo de uma
grande quantidade de desenhos.

Também foram verificadas tarefas de estudo de alternativas baseadas em matrizes
avaliativas ou em consideracoes analiticas sobre o atendimento dos desenhos aos diversos
requisitos projetuais. A distincdo ldgica de categorias e a identificagdo de caracteristicas
visuais ja convencionadas permite que os desenhos possam ser racionalmente avaliados e
comparados, configurando um processo distinto da avaliacdo aparentemente aleatoria, cuja
base sdo as sinteses estético-intuitivas.

No entanto, tal como foi exemplificado com o procedimento de execugdo dos painéis
imagéticos, a ordenacdo de passos ou indicacdo de categorias avaliativas ndo garante o
controle das avaliagdes ou decisdes que devem ser individualmente tomadas na execugdo da
tarefa. Em muitas situagdes, apesar do carater logico-racional da andlise de categorias ou
requisitos, as avaliagdes sobre o atendimento ou ndo aos critérios ¢ tomada de modo intuitivo
pelos designers.

Nos processos de avaliacdo e sele¢do, ainda, considera-se recorrente o uso de
julgamentos estético-intuitivos para escolher entre desenhos que, de modo objetivo e
equivalente, atendem as regras teorico-praticas e aos requisitos do projeto. Isso ocorre pois,
depois de atendidas as convengdes e os requisitos objetivos, restam ainda sutis variaveis que
requerem decisdes intuitivas.

Em sintese, com o estudo dos relatorios de projeto de graduacdo e observagdo em
campo dos processos de criagdo de marca grafica, foi parcialmente atendida a necessidade de
explicacdes logico-racionais para justificar as tarefas realizadas e avaliacdes e decisdes

executadas, como a selecdo de estimulos visuais, a aplicagdo de elementos visuais nas
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alternativas e a selegdo e descarte de desenhos. Mas, sdo evidentes as lacunas, principalmente,
nas explicacdes e justificativas sobre elementos e aspectos peculiares dos projetos, que nao
sdo especificamente referenciados na literatura académica ou nas indicagdes metodologicas.
Isso evidencia que as indicagdes ldgico-racionais orientam e justificam os procedimentos
metodoldgicos gerais, mas as ideias criativas e decisdes sobre detalhamentos e
particularidades de cada projeto resultam predominantemente do pensamento intuitivo-

criativo.

5.3.2 Analise detalhada das categorias de justificativas

O estilo de pensamento predominante nas avaliagdes e decisoes individuais, que sdo
tomadas durante a execucdo das tarefas, ndo ¢ diretamente acessivel. Por isso, esta discussdo ¢
baseada na presenca ou na falta de verbalizacdo justificando as avaliagcdes e decisdes e
também no tipo de justificativa verbalizada. As categorias consideradas sdao: (1) auséncia de
justificativa, (2) justificativa subjetivo-afetiva, (3) justificativa objetivo-afetiva, e (4)
justificativa objetiva.

A categorizagdo das justificativas foi predominantemente baseada na etapa
documental da pesquisa, com o estudo dos relatorios de projeto de graduacdo. Mas, foram
também consideradas as verbalizacdes dos estudantes na pesquisa de campo. Além de
eventuais justificativas mais elaboradas, foram feitas diversas manifestacdes sintéticas,
afetivas e espontaneas, revelando suas impressdes sobre as alternativas geradas e suas
decisdes. Como anteriormente assinalado, as manifestacdes espontaneas e subjetivo-afetivas
revelam o carater predominantemente intuitivo do pensamento. Mas, ¢ possivel que o
processo decisorio, posteriormente, seja analisado e justificado com maior ou menor
coeréncia logico-racional.

Destaca-se que as verbalizagdes, aparentemente logico-racionais, podem ndo ser
verdadeiras ou coerentes com as regras tedrico-praticas e os requisitos do projeto. No entanto,
este estudo se limita a discussdo sobre o predominio do pensamento intuitivo ou logico-
racional. Mesmo a composi¢do de uma falacia para justificar uma decisdo também requer
racionalidade pseudolégica. Ainda, muitas vezes, as faldcias ndo decorrem de ma intengao,
pois podem resultar de enganos, ignorancia ou mé interpretacdo. Por isso, ndo foram feitos

juizos de valor sobre o que foi verbalizado e aceito pelo designer ou equipe de estudantes.
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Ressalta-se também que a indicagdo das justificativas como ldgico-intuitiva ou
logico-racional ¢ considerada sobre o ponto de vista do designer ou da equipe, que busca
explicar suas avaliacdes ou decisdes projetuais, inclusive, como justificativa da solucio
proposta para o cliente. Do ponto de vista do grupo receptor, certas associagdes aplicadas no
desenho podem ser assimiladas de modo logico-racional, como as representagdes
convencionais. Mas em geral, mesmo as associagdes logicamente justificadas no contexto do
projeto sdo apreendidas de modo afetivo-intuitivo pelos receptores.

E incomum que, no cotidiano, o desenho da marca grafica seja observado juntamente
a justificativa logica que ¢ possivel ser articulada para parte dos elementos e aspectos da
composicdo. O potencial estético-simbolico do desenho ¢ observado e imediatamente
interpretado pelas pessoas, sendo pouco provavel que alguém do publico faca uma andlise

profunda e l6gico-racional dos elementos e aspectos da marca gréfica.

5.3.2.1 Auséncia de justificativa e argumentos intuitivos

r

A auséncia de justificativas para as decisdes do projeto é considerada como uma
possivel evidéncia do predominio do pensamento intuitivo. Isso € principalmente relevante
nos relatérios de projetos de graduagdo, porque trata-se de documentos onde sdo
tradicionalmente requeridas e valorizadas as explicacdes ou justificativas ldgico-racionais.
Portanto, ressaltando a possibilidade de omissdo de justificativas por motivos diversos, a
auséncia de justificativa pode indicar a dificuldade do designer em articular explicagdes ou
justificativas logicas para os aspectos, avaliagdes e decisdes que, pelo menos de imediato, nao

foram conscientemente baseadas em raciocinio loégico (Figura 32).

Figura 32 — Esquema da auséncia de justificativas
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Sao consideradas também a auséncia de justificativas e indicacdes do pensamento
intuitivo as manifestacdes verbais curtas sobre as impressdes estético-intuitivas, como
“gostei”, “nao gostei”, “ficou legal”, “ficou horrivel” ou “melhor” e “mais bonita”, entre
outras. Além da auséncia geral de justificativa para determinado aspecto, avaliagdo ou
decisdo, ¢ possivel evidenciar a parcialidade nas explicacdes oferecidas. Por exemplo, decide-
se pela figura de uma planta e pela cor verde para o desenho da marca grafica de uma empresa
de jardinagem. No entanto, sdo omitidas justificativas sobre o tipo de planta escolhido e
representado como figura grafica, e também sobre a tonalidade de verde aplicada, além de
outros aspectos do desenho, como o estilo mais naturalista ou estilizado, entre outras
possibilidades.

E necessario ressaltar que sempre ha uma lacuna, maior ou menor, na tomada de
decisdo, inclusive entre duas ou mais alternativas validas e racionalmente explicéveis.
Portanto, ha uma escolha afetivo-intuitiva implicita em todas as decisdes, até na escolha da
figura de flor para representar uma floricultura. Isso ocorre, primeiramente, porque ha
diversos tipos de flores que atendem a esta decisdo, sendo o detalhamento da escolha
geralmente omitido. Ainda, mesmo que, de modo mais ou menos coerente, seja verbalmente
justificada o tipo de flor selecionada, além da escolha 6bvia da flor, hd outras figuras
racionalmente justificdveis para representar graficamente uma floricultura. Isso demonstra
que, de modo implicito, sempre ocorre algum processo afetivo-intuitivo, mesmo nas escolhas
racionalmente Obvias, restando o questionamento do porqué se optou pela obviedade.

A categoria de justificativas subjetivo-afetivas, que caracteriza os argumentos
intuitivos, as vezes, indica simplesmente a auséncia de justificativas verbais l6gico-racionais.
Esse € o caso das sinteses verbais das impressdes ja indicadas, como “gostei”, “ndo gostei”,
“ficou legal”, “ficou horrivel” ou “melhor” e “mais bonita”, que se encaixam também nesta
categoria. Foram observadas também justificativas metaforicas que, inclusive, previam a
atuagdo do desenho na comunica¢do da marca, com expressdes como “funciona” ou “ndo
funciona”.

Ainda, associagdes estético-intuitivas foram consideradas e verbalizadas. Por
exemplo, a sele¢do de imagens para o painel imagético foi justificada pela coeréncia do
estimulo com os conceitos da marca. Também, a sele¢cdo de um estilo grafico foi justificada

porque, afetivamente, foi julgado como adequado ao posicionamento da marca. As expressoes
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que, de imediato, verbalizam justificativas subjetivo-afetivas ndo impedem posteriores
justificativas 16gicas mais ou menos coerentes. Mas, indicam que, no momento da avaliagdo
ou decisdo, foi predominante o pensamento intuitivo, cuja natureza ¢ subjetivo-afetiva (Figura

33).

Figura 33 — Esquema de argumentos intuitivos
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5.3.2.2 Argumentacdo logico-intuitiva e logico-racional

As avaliacdes e decisdes tomadas predominantemente pelo pensamento intuitivo,
além da auséncia de justificativas ou verbalizacdes ldgicas, podem ser justificadas com
diversas argumentagdes, baseadas em vivéncias estético-afetivas e fontes teodricas, entre
outras. Assim, além de expressdes como “gostei” ou “ficou horrivel”, as justificativas podem
conjugar a origem afetiva do argumento e sua explicagdo verbal objetiva, caracterizando um
argumento logico-intuitivo.

As justificativas objetivo-afetivas, que configuram argumentos l6gico-intuitivos, sao
comumente baseadas em associacdes afetivo-intuitivas ja coletivas, aceitas como crengas
culturais. Por exemplo, “o tom rosa claro sugere delicadeza” ou “a auséncia de detalhes
confere simplicidade para o desenho”. Apesar de serem logicamente verbalizadas, trata-se de
associacdes afetivo-intuitivas, estabelecidas por codigos estéticos que, vivencialmente, sdo
apreendidos e armazenados por hébito.

As relagdes estético-intuitivas sdo pouco conscientes e, muitas vezes, baseadas em
associacdes sinestésicas. As diversas sensagdes ocorrem na mente das pessoas e, além de

produzirem afetos ou sentimentos variados, também sdo associadas entre si em sutis relagdes
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de similaridade. Por exemplo, os estimulos visuais decorrentes de imagens planas e estaticas
podem ser associados @ memoria de estimulos tateis que sugerem texturas, ou mesmo serem
relacionados com a experiéncia de profundidade, volume ou movimento. Deste modo, alguém
pode sentir e dizer que um desenho, que ¢ plano e estatico, sugere movimento e simboliza
dinamismo. Inclusive, tal afirmagdo sinestésica e metaforica pode ser compartilhada e aceita
por outras pessoas, especialmente da mesma cultura. As experiéncias compartilhadas por
pessoas da mesma cultura constituem a principal fonte de recorréncias que, na pratica, tornam
objetivas as associagdes primeiramente estético-intuitivas.

As pessoas que compartilham a mesma base cultural sentem-se intersubjetivamente
contempladas e comumente aceitam as justificativas baseadas em associa¢des afetivo-
intuitivas j4 compartilhadas. E comum que as pessoas concordem intuitivamente que a
sensagao mental de vermelho sugere calor e caracteriza uma cor “quente”. Por isso, justificar
uma decisdo porque “a cor vermelha sugere calor” ¢ uma argumentacdo logico-intuitiva.
Apesar de ser normalmente dispensavel na pratica, ¢ possivel explicar que a cor vermelha ¢
quente ou sugere calor porque, vivencialmente, estd associada com brasas e fogo, entre outras
coisas aquecidas que produzem calor ou provocam queimaduras, deixando avermelhada a
pele das pessoas.

Com ou sem relagdes sinestésicas, as associagdes vivenciais sdo decorrentes de
repetigdes ou do habito, seja esse relacionado com elementos e aspectos naturais ou culturais.
Por exemplo, as fontes serifadas sdo habitualmente relacionadas ao conceito de tradigao,
enquanto a auséncia de serifa ¢ associada a modernidade. Esses sentidos sdo assimilados
vivencialmente e de modo estético-intuitivo, sem necessidade de explicacdes verbais. Mas, ¢é
possivel demonstrar que, recentemente, o dominio da serifa nas pegas graficas foi superado
pelo uso de fontes sem serifa.

As associacdes afetivo-intuitivas, mesmo logicamente verbalizadas em argumentos
légico-racionais, ndo tem origem arbitraria ou convencionalmente codificada, pois sdo
originadas de impressdes e podem ser sujeitas a questionamentos. Por exemplo, as indicagdes
da literatura académica sobre Teoria da Cor sdo baseadas em pesquisas de campo sobre a
recorréncia perceptiva da maioria das pessoas consultadas. Mas, caso seja feita a medicao do
calor da tinta vermelha e da tinta azul no mesmo ambiente, o resultado serd a mesma

temperatura para ambas.
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No entanto, associagdes afetivo-intuitivas podem ser registradas em indicagdes ou
teorias de autores. ApOs ser registrada em parte da literatura académica, uma associaciao
originalmente afetivo-intuitiva passa a ter o valor de convengao ou lei, a0 menos para o grupo
de académicos que adota essa literatura como referéncia. Portanto, ao justificar em um
relatorio de projeto uma percepcao afetivo-intuitiva com referéncias académicas, o designer
sobrepde sua impressdo com um argumento verbal e objetivo, justificando a associagdo de
maneira logico-racional.

As justificativas objetivas, que constituem os argumentos logico-racionais, como ja
assinalado na propria denominagdo “objetivas” (observavel e comum) indicam algo que ¢
oposto ao subjetivo (interno, pessoal, individual). Isso ocorre nas justificativas logico-
racionais e objetivas baseadas na literatura técnico-cientifica, que sdo principalmente
direcionadas ao grupo de interesse académico. Também, ocorre nas justificativas baseadas em
associagdes convencionais € em associagdes objetivas com aspectos diversos das marcas.

Os conhecimentos comuns, ldgicos e conscientes, como a relacdo entre a luz
vermelha e o sinal de parada no transito, participam de justificativas objetivas por serem
socialmente convencionados. Os codigos socioculturais arbitrarios definem associagdes
rigidas ou convengdes que definem diversos conjuntos funcionais de simbolos graficos. Por
exemplo, o sinal grafico composto por trés setas curvas ¢ convencionalmente reconhecido
como simbolo internacional da reciclagem, assim como a clave de sol é convencionalmente

reconhecida como um simbolo musical, entre outros (Figura 34).

Figura 34 — Simbolos graficos convencionais
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Fonte: Dominio publico.

As justificativas que citam relagdes objetivas com aspectos diversos da marca sdo

pautadas em convencdes ja estabelecidas como parte da marca, como nome, produtos e
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servigos ou, eventualmente, as cores que tradicionalmente ja representam a empresa emissora
da marca. Exemplos ja citados sdo o uso da figura de flor na marca grafica de uma floricultura
ou de um ramo de trigo ou pao na marca grafica de uma padaria. Ainda, entre outras
possibilidades, ha o uso de um monograma das letras iniciais do nome da marca, ou a
exploracdo de uma figura cultural do local de origem da marca.

As justificativas com argumentos logico-intuitivos ou légico-racionais indicadas até
aqui ndo sdo pautadas em regras ou indicacdes precisas. Na projetagdo de marca grafica, a
auséncia de regras ou indicagdes precisas e adequadas para todas as situacdes permite que um
mesmo requisito projetual possa ser coerentemente atendido de diversas maneiras. Isso
justifica porque os processos de Design ndo resultam em solugdes verdadeiras ou corretas, ja
que, potencialmente, hd varias solu¢des apropriadas e satisfatorias (CROSS, 2007;
FRASCARA, 2004; FUENTES, 2006). Inclusive, ¢ comum que mais de uma alternativa
viavel resulte da projetacdo, sendo que a escolha da solugdo final ¢ feita por intuicdo ou gosto
pessoal (CHAVES; BELLUCCIA, 2008). A escolha pode ser subjetiva, quando ¢ definida
pelo designer, ou intersubjetiva, quando ¢ decorrente da consulta feita a outras pessoas.

Diante da auséncia de regras ou indicacdes precisas, € da inacessibilidade direta aos
processos que determinaram as conclusdes, nao ¢ possivel afirmar que as justificativas
baseadas na verbalizacdo logica de associagdes intuitivo-afetivas ou em ideias ou teorias de

autores foram efetivamente originadas de pensamento l6gico-racional (Figura 35).

Figura 35 — Esquema de argumentos l6gico-intuitivos e l6gico-racionais com pensamento indefinido
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A verbalizacdo de uma referéncia ao senso comum ou de uma norma académica ¢
adotada, pelo menos, em duas situacdes diferentes: (1) o designer pode perceber e aceitar
intuitivamente uma associacao intuitivo-afetiva, por exemplo, a relagdo entre cor e calor e, em
seguida, buscar apoio na cultura vigente, verbalizando logicamente a associacdo, ou justifica-
la com base na literatura académica; (2) A associagdo entre cor e calor e sua justificativa
podem ser baseadas apenas no senso comum ou na informagao da literatura académica, sem a
prévia vivéncia estético-intuitiva do designer. Em ambas as situagdes, a justificativa ¢ baseada
na adocgao e verbalizacdo de um argumento logico-intuitivo ou légico-racional recuperado de
modo consciente. Mas, quando nao hé detalhes sobre a situagdo pela qual a associagao
intuitivo-afetiva foi proposta, persiste a duvida sobre o estilo de pensamento que,
primeiramente, levou a associacdo proposta.

Os processos intuitivos t€ém carater ndo consciente, por isso, seus resultados sao
percebidos como esclarecimentos, conclusdes ou ideias imediatas. Assim, a tentativa de
recuperacdo mental e a expressdo verbal do processo intuitivo ocorrem posteriormente, tal
como exemplificado na primeira situagdo. A racionalizacdo ¢ comumente usada como um
recurso para suprir a auséncia de explicacao sobre o processo intuitivo original. O recurso da
racionalizagdo ¢ caracterizado pela articulagdao ou localizacao de uma explicagao verbal mais
ou menos coerente, que seja adequada para justificar uma avaliacdo, decis@o ou agdo adotada
no projeto.

Portanto, mesmo quando ¢ verbalmente explicado, o processo intuitivo ndo ¢
esclarecido, sendo substituido por racionalizagdes posteriores. Assim, na justificativa de um
processo intuitivo, recorre-se a um componente loégico-racional ou l6gico-intuitivo de modo
posterior a conclusdo. Assim, ¢ elaborada uma defesa verbal para justificar a adequacdo da
avaliacdo, decisdao ou agdo aos requisitos do projeto (Figura 36).

Na segunda situagdo, onde uma associagdo ¢ baseada apenas no senso comum ou em
informacao da literatura académica, a auséncia da vivéncia estético-intuitiva indica que houve
uma adogao consciente da associa¢do, sendo predominante o pensamento logico-racional.
Mas, em situacdes em que ndo ha regras ou indicagdes precisas, hd diversas possibilidades de

convengdes ou regramentos que podem ser considerados e adotados, com maior ou menor
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precisdo. Isso requer sutis investimentos intuitivos para o detalhamento das decisdes, diante

da auséncia de regras precisas.

Figura 36 — Esquema de racionalizacdo de conclusdes predominantemente intuitivas

7

Avaliacdo ou
decisao mental

.

ARGUMENTO

Defesa da concluséo — LOGICO-INTUITIVO
/-\ articula ou localiza um
_ argumento légico-intuitivo
CONCLUSAO I LI Ee e — ARGUMENTO
PREDOMINANTEMENTE LOG|CO-RAC|ONAL
INTUITIVA

Fonte: Propria.

Assim, a intuicdo ¢
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acionada para direcionar a exploragdo ¢ a selecdo de

possibilidades entre diversas opc¢des ou alternativas validas. Isso ocorre também em casos em

que as justificativas citam o uso de convengdes ou de relagdes objetivas com aspectos

diversos da marca. Retomando o ja assinalado na categoria de auséncia de justificativas,

sempre ha uma lacuna nas decisdes entre duas ou mais opgdes validas e racionalmente

explicaveis, evidenciando que ocorre uma participagdo afetivo-intuitiva mesmo na seleg¢ao de

opgdes racionalmente obvias (Figura 37).

Figura 37 — Esquema da adogdo consciente de argumentos 16gico-intuitivos ou logico-racionais
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As situagdes que melhor permitem a verbalizacdo de argumentos logico-racionais
sdo baseadas em regras ou indicagdes explicitas e objetivas. Isso ¢ exemplificado nas
justificativas que citam solicitagdes ou requisitos objetivos e obrigatorios, como a
predefinicdo do limite de cores para o desenho de acordo com as restrigdes de or¢amento,
requisitos do cliente e outras indicagdes especificas. Nesses casos, os argumentos logico-
racionais citam as solicitacdes ou requisitos que efetivamente determinaram as avaliagdes,

decisdes ou agdes (Figura 38).

Figura 38 — Esquema da verbalizagdo de requisitos ou solicitagdes objetivas e obrigatorias
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No atendimento das solicitagdes ou requisitos objetivos e obrigatorios, tal como nas
outras situacdes projetuais, ha lacunas maiores ou menores para serem intuitivamente
preenchidas. Portanto, mesmo os requisitos objetivos ndo sdo completamente atendidos pelas
regras, devendo ser detalhados com a considera¢dao de um diversificado conjunto de varidveis

que requerem investimentos intuitivos para serem superados.

5.3.2.3 Justificativas baseadas em resultados de processos

A verbalizacao de resultados de processos desenvolvidos no projeto de marca grafica
oferece justificativas objetivas e baseadas em argumentos logico-racionais. Para justificar
decisdes intuitivas, ¢ possivel recorrer a verbalizacdo de resultados de processos, como

confirmacdo logico-racional de sua adequacdo ao projeto. Por exemplo, os resultados dos
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recursos prévios a produgdo de desenhos podem ser usados para justificar a adequagdo de
caracteristicas visuais que, intuitivamente, foram consideradas e aplicadas nos desenhos

(Figura 39).

Figura 39 — Esquema de racionalizagdo com localizag¢do de resultado de processo
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Durante a execu¢do de tarefas prévias, os resultados indicam caracteristicas visuais
adequadas ou ndo ao projeto, sendo que esse conhecimento também pode ser incorporado ao
acervo mental do designer. Assim, de modo mais ou menos consciente, os resultados prévios
orientam as avaliacdes e decisdes de desenvolvimento do projeto. Mas, de modo holistico,
conhecimentos, sentidos, afetos, impressdes e emogdes participam dos processos intuitivos e
influenciam as conclusdes ou ideias resultantes. Portanto, comumente, a intui¢ao influencia a
aplicagdo dos elementos ou aspectos graficos indicados em recursos prévios, ou, a0 menos,
avalia a sua eficacia no contexto do desenho.

Em parte dos recursos prévios, os resultados sdo abertos e possibilitam amplas
possibilidades de interpretacdo. Por exemplo, diversas decisdes cromaticas podem ser
justificadas, em funcdo da ampla variedade de cores e tonalidades das imagens dispostas em
um painel imagético. Assim, uma decisdo intuitiva pela aplicagdo de uma cor em uma
alternativa, posteriormente, pode ser verbal e logico-racionalmente justificada por sua
presenca prévia no painel imagético.

A presenga em imagens do painel imagético foi usada como base para diversas
justificativas objetivas ou logico-racionais em que figuras, formas, cores ou tonalidades foram
adotadas na marca grafica. A composi¢ao do painel costuma ser objetivamente justificada

como um recurso proposto na metodologia projetual. No entanto, as escolhas das imagens do
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painel sdo predominantemente pautadas em processos subjetivos e intuitivos. Portanto, a
presenca de elementos ou aspectos visuais nos painéis trata-se de uma justificativa posterior,
objetiva e logico-racional, originalmente decorrente da intuicao.

Isto destaca a circularidade dindmica e criativa entre a intuicdo e o logico-racional,
que integra e age de modo complementar nos processos de cria¢do, produgdo e avaliagdo do
projeto de Design de Marca Gréafica. Outro recurso logico-racional aplicado nos projetos € a
matriz de avaliacdo, justificada para demonstrar objetivamente qual alternativa é mais
adequada ao projeto. No entanto, Peon (2001), que propde o recurso na sua metodologia,
ressalta que a matriz costuma confirmar as escolhas intuitivas do designer. Portanto, a matriz
de avaliacdo ¢ um recurso util na defesa do projeto, sem agir como um indicador neutro ou
limitador da intui¢do nas decisdes projetuais. Também, recursos com a matriz de avaliaciao
ordenam ldogico-racionalmente o estudo de alternativas de marca grafica e orientam a sua
selecao, mas as avaliagdes e decisOes tomadas a cada passo requerem o detalhamento
intuitivo, sendo tomadas predominantemente por avaliagdes subjetivo-intuitivas.

O requisito de flexibilidade de reproducdo, em especial, ¢ avaliado de modo
convencional em fun¢do dos resultados do processo de representacdo grafica das alternativas
(monocromia a trago, outline ou vazado, negativo). O reconhecimento da necessidade ¢ a
producdo das adaptagdes das alternativas para avaliar o requisito ¢ uma convengao projetual,
recaindo sobre o pensamento ldgico-racional. Porém, a intui¢do prevalece na avaliacdo
holistica da manutencao das caracteristicas formais e dos sentidos, conceitos e significados
nos desenhos adaptados.

Na avaliacdo, ha também aspectos técnicos que, predominantemente, sdo tratados de
modo logico-racional, como, por exemplo, a legibilidade do logotipo, principalmente na sua
aplicacdo em pequenos formatos, ou a possivel perda de gradiente em versdes
monocromadticas da marca grafica. Contudo, mesmo nesses casos, ha aspectos minimamente
subjetivos, porque o ilegivel para alguns pode ser legivel para outros.

Além de justificar as decisdes predominantemente intuitivas, os resultados de
processos também podem ser consciente e racionalmente aplicados. Isso ocorre em situagdes
onde os resultados dos processos sdao conscientemente aplicados ou recuperados e, de modo

direto e preciso, determinam avaliagdes, decisdes ou agdes do projeto. Isso caracteriza o
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predominio loégico-racional, dispensando o recurso da racionalizacdo, devido a aplica¢do

direta, precisa e objetiva do resultado do processo (Figura 40).

Figura 40 — Esquema da aplicagdo consciente e racional de resultado de processo
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Fonte: Prépria.

Por exemplo, em recursos prévios, foram aplicados questiondrios com amostra do
publico sobre a percep¢do de caracteristicas visuais coerentes com requisitos projetuais.
Assim, a proposicao destas caracteristicas visuais ¢ justificada de modo objetivo e logico-
racional, com base direta nas respostas do questionario. Também, em casos em que o
resultado da matriz de avaliacao ¢ usado diretamente para a decisao sobre a solugao de marca
gréfica, ou a solugdo ¢ escolhida por uma consulta junto a amostra do publico, trata-se de
decisdes logico-racionais baseadas em resultados de processos, ja que, pelo menos
aparentemente, nao resultam unicamente da subjetividade do designer.

No entanto, muitos recursos ou procedimentos projetuais nao sao de aplicagcdo
obrigatoria, além de alguns serem mais adequados que outros dependendo da situagdo.
Portanto, h4 uma lacuna decisoria na escolha de quais recursos ou procedimentos
metodologicos devem ou nao ser aplicados a cada caso especifico, e esta deve ser preenchida
com a intui¢do. Em sintese, aplicar um recurso ou procedimento para organizar ou orientar as
tarefas basicas ¢ uma escolha metodoldgica, e ndo ha regras especificas que determinem quais
devem ser aplicadas em cada projeto especifico. Em geral, ¢ a intui¢do que predomina nessas

decisdes, que devem ser subjetivamente decididas pelo designer a cada situagdo particular.
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5.4 SINTESE DA DISCUSSAO

O objetivo geral deste estudo foi demonstrar a dindmica do pensamento intuitivo nas
atividades criativas de Design de Marca Gréfica, identificando e explicando a sua ocorréncia.
Por isso, priorizou-se as evidéncias indicativas do uso predominante do pensamento intuitivo
ou logico-racional no desenvolvimento das tarefas e nas avaliacdes, decisdes ou agdes
individuais. Em geral, foi observada a complementariedade entre os estilos de pensamento, ja
prevista na literatura ((FERRONATO; SCALETSKY, 2016; LING; XIAO; BADKE-
SCHAUB, 2014; LUPTON, 2013; PAZMINO, 2015; PONTE; BECERRA, 2016;
TSCHIMMEL, 2010), havendo a alternancia e integra¢do de recursos ou aspectos intuitivos e
lo6gico-racionais.

Foi indicado que a auséncia de verbalizagdo, oral ou escrita, ¢ a principal dificuldade
para a identificacdo e a demonstragao do uso do pensamento intuitivo nas atividades criativas
de Design de Marca Gréfica. Por isso, foi considerado e descrito o cardter subjacente e
geralmente oculto do pensamento intuitivo. O pensamento intuitivo produz conclusdes
idiossincraticas, subjetivas e imprecisas (INBAR; CONE; GILOVICH, 2010), sendo baseado
em sentimentos, e nio em regras explicitas para tomar as decisdes (SJOBERG, 2003),
portanto, ¢ dificilmente justificado de modo racional (DANE; PRATT, 2009). Assim, foi
considerado que as indicagdes do pensamento intuitivo dependem da percepg¢do e da descricao
das lacunas, maiores ou menores, que sao notadas na auséncia de explicacdes ou justificativas
entre os limites da verbalizagdo dos argumentos l6gico-racionais.

A atividade de Design de Marca Grafica, tradicionalmente, ¢ um processo de criacao
e descricdo do modelo de producao de um produto grafico-visual de comunicagdo, sendo
continuamente instruido por diversas proposi¢des metodologicas e seus consequentes métodos
de projetacdo. Mesmo diante da diversidade metodologica, foi possivel configurar um modelo
projetual abrangente, cujas partes basicas exploratdria, criativa e executiva demarcam a
estrutura geral dos projetos de Design de Marca Grafica.

A constante dinamica tedrico-pratica da projetagdo em Design € continuamente
formalizada e descrita em registros técnicos, como memoriais de projeto, e na literatura

académica. Disso resulta um amplo acervo de indicagdes ldgico-racionais que podem ser
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aplicadas para orientar os projetos de Marca Grafica. Assim, cada projeto particular pode ser
mais ou menos estruturado e logico-racionalmente orientado, com a ado¢do de um método e a
selecdo do conjunto de indicagdes, regras e convengdes a serem aplicadas no desenvolvimento
projetual.

Em sintese, considera-se que, pelo menos minimamente, os projetos de Marca
Grafica sdo logico-racionalmente estruturados, pois ao contrario, ndo seriam percebidos como
Design. No entanto, em situa¢des onde o desenvolvimento projetual ndo exige a verbalizagao
formal de explicagdes ou justificativas logico-racionais, hé dificuldade de evidenciar as
constantes, necessarias e geralmente ocultas ocorréncias intuitivas, que se manifestam nas
lacunas da verbalizagao logico-racional.

Nas atividades académicas, sdo tradicionalmente valorizadas e requeridas as
verbalizacdes, orais e escritas, que justificam formalmente as tarefas desenvolvidas e as
avaliagdes, decisdes ou acdes executadas, com base nas regras metodologicas e nos requisitos
projetuais. Isso justifica a relevancia da priorizacdo neste estudo da pesquisa em atividades
académicas, que incluiu relatorios de projetos de graduacdo em Design e a observagdo em
campo de uma turma de estudantes na criagdo de marcas graficas.

Os requisitos metodoldgicos, técnico-cientificos e particulares de cada projeto, que
estruturam e caracterizam os projetos de Design de Marca Gréfica, decorrem do pensamento
lo6gico-racional. Mas, assim como ocorre em outras areas, as especificagdes técnico-cientificas
e 0s requisitos projetuais nao abrangem em detalhes a complexidade de incontaveis variaveis
que envolvem as situagdes particulares. Assim, mesmo quando sdo minimamente indefinidas,
as decisdes projetuais requerem a capacidade holistica (BETSCH, 2008; DANE; PRATT,
2007) caracteristica do pensamento intuitivo.

O desenvolvimento de projetos de Design de Marca Grafica parte da demanda de
criagdo de um desenho que atenda aos requisitos projetuais, cujos pardmetros especificos sao
identificados e estabelecidos na fase exploratoria. O sucesso do projeto ¢ condicionado ao
atendimento dos requisitos, que definem a utilidade da solu¢do. Alguns requisitos assumem
aspectos que sao objetivos e obrigatorios. Mas, em grande parte, os requisitos projetuais nao
sdo guiados por pardmetros rigidos. Isso oportuniza a originalidade e requer a criatividade
adaptativa para adequar recursos preexistentes as particularidades de cada projeto, conjugando

3

utilidade e novidade de modo inteligente e eficiente no desenvolvimento dos projetos. E
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necessario o equilibrio sutil e dificilmente mensuravel entre recorréncia e inovagdo, ou
tradicao e criatividade.

Além da estrutura exploratorio-criativo-executiva do projeto de Design, foi
evidenciado o componente ldgico-racional na estruturacdo basica de tarefas, avaliacdes e
decisdes que compdem as atividades criativas. A apresentacdo didatica de uma logica
subjacente as atividades criativas do projeto, composta por trés categorias de tarefas, foi
logicamente descrita a partir das recorréncias nos projetos estudados. Mas, a intuicdo
prevalece no detalhamento das interagdes entre as trés categorias de tarefas criativas. Em
especial, ndo ¢ possivel prever quantas interacdes entre as tarefas das categorias de producao e
de estudo de desenhos serdo necessarias até chegar a uma solugdo satisfatoria.

Ao nivel da execugdo das tarefas, a organizacdo interna e interagdes entre as partes
mental e externa de cada categoria assumem diferentes manifestagdes, como recursos ou
processos que compodem as atividades criativas. Nas tarefas das trés categorias, (1) prévias a
producdo de desenhos, (2) produ¢do de desenhos, e (3) estudo de desenhos, sio comumente
adotados mais ou menos parametros metodologicos e indicagdes ou recursos tedrico-praticos
que, logicamente, orientam 0s processos.

Nas tarefas da categoria prévia, trata-se de pesquisar e propor logico-racionalmente
as associacdes estético-simbolicas que, recorrentemente, sdo efetuadas e trazem resultados
eficientes. Nas tarefas da categoria de producdo de desenhos voltadas a geracdo de
alternativas, o controle ocorre com a pré-selecdo de caracteristicas visuais para serem
aplicadas nos desenhos. Nas tarefas da categoria de estudo de desenhos, os recursos gerais de
controle preveem a avaliagdo, a sele¢do e o descarte de alternativas.

Diante das particularidades de cada projeto, em quaisquer categorias, 0s
detalhamentos necessarios antes, durante e na conclusdo das tarefas sdo realizados
predominantemente com o pensamento intuitivo, sendo que as sensagdes visuais sao
comumente avaliadas pela percepcdo afetivo ou estético intuitiva. Em cada caso, pode ser
maior ou menor o dominio do pensamento intuitivo no detalhamento dos projetos. Isso ocorre
porque pode haver mais ou menos investimentos na aplicacdo de regras e convencdes nas
partes do detalhamento do projeto capazes de serem logico-racionalmente contempladas. E

possivel recorrer exaustivamente as regras ja existentes ou, como pardmetros minimos, adotar
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apenas as formalidades basicas e investir predominantemente em criagdes e decisdes
intuitivas, por meio de constantes exercicios de tentativa e erro.

Portanto, dependendo da subjetividade do designer e das condi¢des do projeto, ha
situagdes em que as tarefas sdo predominantemente resolvidas por processos livre e intuitivos
ou por processos logicamente ordenados. Isso justifica porque tarefas similares, desenvolvidas
com mesmo objetivo final, foram executadas com predominio da intui¢do ou do logico-
racional em diferentes projetos. No entanto, foi observado muitas vezes que, mesmo depois de
articulacdes logicas guiarem parte da indicagdo de caracteristicas visuais, da geracdo de
alternativas e da pré-selecao de desenhos, as decisdes restantes decorreram de processos
espontaneos, imprevisiveis ou mesmo surpreendentes.

Em sintese, para o detalhamento das caracteristicas particulares do projeto e do
produto proposto como solucdo projetual, ndo ha regras precisas que, quando aplicadas,
possam garantir uma solu¢do adequada aos requisitos da demanda. Geralmente, o sucesso da
proposta depende de ajustes intermedidrios e finais decorrentes da capacidade holistica da
intuicdo, que sdo estabelecidos com base no dominio afetivo-subjetivo do designer ou com a
participacdo de outras pessoas, caracterizando decisdes intersubjetivas. H4 modelos de
métodos projetuais e recursos, indicagdes e requisitos tedrico-praticos ja previstos. Porém, as
situacdes e requisitos especificos de cada projeto sdo particulares, e ndo ha modelos de ajustes
para atender a cada demanda.

O uso do termo “detalhamento” na relagdo com o pensamento intuitivo-criativo €
recorrente neste estudo. Isso ¢ justificado porque o pensamento intuitivo foi evidenciado em
escolhas aparentemente livres, no detalhamento de tarefas similares, ou na escolha entre
opcdes logico-racionalmente equivalentes. Por exemplo, a selecdo de cores para o desenho
pode ser parcialmente orientada por requisitos teorico-praticos. Mas, dentre as opcdes que
atendem aos requisitos, ainda restam diversas possibilidades cromaticas e tonais, sendo estas
avaliadas com base em consideracgdes afetivo-intuitivas.

Essa situacdo foi observada em campo, onde um grupo de estudantes estabeleceu
dois critérios para a sele¢ao de cores. Uma cor foi selecionada por ser a mais recorrente no
segmento, conforme estudo de marcas graficas concorrentes ou similares, servindo para situar
a solucdo na cultura de seu ramo de atuacdo. O segundo critério foi o requisito légico de

diferenciagdo do desenho, atendido com a sele¢do de cores ndo usadas nas marcas graficas
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concorrentes ou similares. No entanto, ndo foi logicamente justificada a escolha das cores e
tonalidades distintivas, diante da ampla variedade cromatica ndo observada no segmento.

Neste estudo, foram apresentadas didaticamente as diversas possibilidades interativas
e complementares entre o pensamento logico-racional e o intuitivo. Com a ressalva de
possiveis omissdes de explicacdes para decisdes tomadas com base na articulagdo consciente
de fatores l6gico-racionais, foi necessario evidenciar nas auséncias de verbalizag@o as lacunas
logico-racionais que foram preenchidas pelo pensamento intuitivo. As situagdes e aspectos em
que a intuicdo predomina podem configurar lacunas maiores ou menores, dependendo da
quantidade de recursos e investimentos ldgico-racionais aplicados pelo designer ou equipe de
projeto.

Sobre a auséncia e os tipos de justificativas verbalizadas, foram didaticamente
organizadas quatro categorias: (1) auséncia de justificativa, (2) justificativa subjetivo-afetiva,
(3) justificativa objetivo-afetiva, e (4) justificativa objetiva. A variagdo do predominio do
pensamento intuitivo ao predominio do pensamento logico-racional foi observada e indicada
entre a auséncia de verbalizagdo ou expressdes curtas e afetivo-impressionistas, como
“gostei” ou “esta horrivel”, e a verbalizacdo de justificativas objetivas, mais ou menos
coerentes. Observou-se que, com mais ou menos detalhes, as justificativas verbais sdo
parciais, restando ainda lacunas maiores ou menores ndo explicadas, porque foram
preenchidas pela intuicdo-criativa.

A auséncia de explicacdes ou justificativas imediatas sobre a execugao de tarefas ou
avaliagdes e decisdes ndo significa necessariamente a impossibilidade que, posteriormente,
sejam verbalizados argumentos mais ou menos coerentes sobre o que foi realizado. Mas, a
auséncia imediata de explica¢des ou justificativas logicas sugere que a realizagdo das tarefas,
as avaliagdes ou tomadas de decisdo nao decorreram de planejamento prévio ou consciente,
que permitiria a argumentacao sobre o que foi realizado.

Os registros académicos ou similares sobre recursos, procedimentos, indicacdes ou
requisitos decorrem do reconhecimento que solugdes tedricas ou praticas foram
recorrentemente efetivas em diversos projetos. Mas, com excecdo de elementos ou aspectos
muito basicos, os recursos, os procedimentos, as indicacdes e os requisitos logico-racionais

ndo sdo os mesmos para todos os projetos. Ainda, as circunstancias particulares de cada caso
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especifico exigem adaptacdes, mais ou menos sutis, na aplicacdo das solugdes ja
reconhecidas. Isso ¢ possivel porque as regras logicas aplicadas nos projetos de Design, em
geral, ndo sdo totalmente rigidas, e podem ser adaptadas, com maior ou menor liberdade.
Portanto, nas decisdes sobre as quais os recursos, indicagcdes ou solucdes ja conhecidas serdo
aplicadas, bem como no detalhamento das adaptagdes necessarias para cada projeto
especifico, ha diversas possibilidades e necessidades que acionam o pensamento intuitivo.

Como ja assinalado, a maior parte dos requisitos projetuais ndo assume parametros
rigidos. Isso ¢ confirmado pelos autores que indicam que a atividade de Design enfrenta
problemas “perversos” ou mal definidos (CROSS, 2006), para os quais nao ha uma solugao
correta ou verdadeira (CROSS, 2007; FRASCARA, 2004; FUENTES, 2006). Na etapa de
campo da pesquisa, foram observadas diferentes propostas de alternativas e solucdes
produzidas pelos grupos de estudantes. Para atender a mesma demanda, os estudantes
exploraram e expressaram graficamente diversos elementos, associagdes ou ideias em
diferentes alternativas, que resultaram em diversas solucdes adequadas na simbolizagdo dos
conceitos da marca.

Na pesquisa de campo, também foi evidenciado que a sintese estético-intuitiva, a
partir da apreciagdo dos desenhos criados, muitas vezes, foi decisiva na eliminagdo de
alternativas ou na sele¢do de desenhos simbolicamente coerentes com os requisitos da marca.
A sintese estético-intuitiva ¢ fundamental na apreciagdo das qualidades estético-simbolicas
dos desenhos, permitindo a avaliacdo de modo rapido e integral de diversos aspectos estético-
simbolicos, como os sentidos de contemporaneidade, simplicidade, pregnancia e o potencial
distintivo, em compara¢do com marcas graficas de similares ou concorrentes.

As verbalizagdes l6gico-racionais posteriores sobre as decisdes intuitivas sdo feitas
por comparacdo com regras ou convengoes, requisitos do projeto, marcas de similares e
concorrentes, entre outras possibilidades. Por exemplo, os elementos e aspectos dos desenhos
selecionados podem e devem ser objetivamente avaliados, incluindo a possibilidade ou a
necessidade de revisdo parcial ou total da sele¢do intuitiva ja realizada. Porém, mesmo no
detalhamento das revisdes logicas de procedimentos e decisdes diversas, ainda ha uma forte
influéncia ou predominio do pensamento intuitivo na defini¢ao das decisdes aparentemente ou

predominantemente l6gico-racionais.
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Em sintese, avaliacdes ou decisdes logico-racionais participam regularmente dos
processos criativos, sendo relevantes para a revisdo das avaliagdes ou decisdes intuitivas. Por
exemplo, na pesquisa de campo, parte das sinteses estético-intuitivas expressas pelos
estudantes sobre as alternativas foram complementadas por constatacdes objetivas, baseadas
na teoria de Design de Marca Gréfica. Mas, a funcdo do pensamento logico-racional ¢
estruturante, paramétrica e parcial, porque a intui¢cdo predomina na defini¢do afetivo-subjetiva
entre varidveis racionalmente equivalentes.

Mesmo sendo justificativas necessdrias na apreciagdo académica dos projetos de
Design de Marca Grafica, foi desconstruida a no¢ao de que quaisquer verbalizagdes com
argumentos logico-intuitivos ou ldgico-racionais descrevem, de fato, os processos avaliativos
ou decisorios. Foi demonstrado que o carater ndo consciente do processo intuitivo, muitas
vezes, requer que explicagdes mais ou menos coerentes sejam posteriormente articuladas ou
localizadas. Isso configura o processo de racionalizacdo sobre processos decisorios que,
predominantemente, foram intuitivos.

As justificativas verbais efetivamente coerentes sdo interessantes porque, mesmo nao
descrevendo necessariamente os processos intuitivos que levaram as decisoes, demonstram
que as tomadas de decisdo podem ser baseadas em processos predominantemente objetivos,
mesmo exigindo mais tempo para as operagdes analiticas, com recursos convencionais ou
lo6gico-racionais.

O pensamento intuitivo ¢ ndo consciente, holistico, e estabelece conclusoes
imediatas, dificultando sua descrigdo literal, demonstracao ou explicacdo. Além disso, nao ¢
necessariamente verdadeiro ou efetivamente coerente, pois ha um forte componente afetivo-
subjetivo na reunido holistica de conhecimentos, afetos, emogdes, impressdes € certezas que
sdo sinteticamente extraidas da dindmica e do acervo mental do designer. Por exemplo,
Perassi (2005) destaca que as associacdes intuitivas sdo geradas a partir de ideias ndo
conscientes e subjetivamente vivenciadas como afetos, e Inbar Cone e Gilovich (2010)
complementam que o processo intuitivo estabelece conclusdes idiossincraticas, subjetivas e
imprecisas. Por isso, ¢ comumente necessdria ou relevante a mediacdo de recursos ou

processos objetivos no desenvolvimento dos projetos de Design de Marca Grafica.
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A organizagdo metodologica dos projetos, mesmo diante da diversidade de
metodologias, métodos e suas constantes adequagdes, ¢ o recurso geral de estruturacio logico-
racional da projetacdo. Além da organizacdo do projeto em partes, fases ou etapas, a
organizacao metodica propde recursos de apoio como painéis imagéticos, matrizes ou tabelas
de orientagao visual, matrizes de avaliagdo, entre outros. Como foi assinalado, o pensamento
intuitivo-criativo geralmente predomina no detalhamento no uso dos recursos. Mas, assim
como as regras € convengdes tedrico-praticas e o0s requisitos projetuais, 0s recursos
instrumentais atuam como marcadores € parametros 16gico-racionais no desenvolvimento € na
compreensao dos projetos.

Ainda, as avaliagdes e decisdes predominantemente intuitivas podem ser
objetivamente reguladas com consultas a outras pessoas, que podem ser outros designers ou
representantes do publico. Consultas por meio de questionarios, entrevistas ou grupos focais
permitem a consideracdo de recorréncias intersubjetivas, que resultam do conjunto de
apreciagdes individuais de cada pessoa consultada. H4 associagdes afetivo-intuitivas cujos
sentidos ou conceitos expressos, individualmente, sd3o culturalmente habituais ou recorrentes.
Mas, considera-se que as consultas intersubjetivas sdo necessarias pois as impressoes afetivo-
intuitivas sdo geradas pela interacdo holistica entre os elementos visuais aplicados no
desenho, e ndo podem ser previstas apenas pela soma de associagdes culturalmente habituais
ou recorrentes. Também, esse recurso ¢ especialmente valido para verificar a eficacia
intersubjetiva de novas associagdes exploradas nos desenhos, propostas com base na
percepcao afetivo-intuitiva do designer.

Atualmente, sdo os parametros 16gico-racionais de métodos e recursos de projeto e os
padrdes tecnoldgicos de aplicagdo e reproducdo da solugdo de marca grafica, como modelo do
produto gréfico-visual de comunicagao, que ainda definem a atividade de Design de Marca
Grafica como inserida na area das Ciéncias Sociais Aplicadas, como campo de
desenvolvimento tecnolégico e predominantemente logico-racional. No entanto, o
pensamento intuitivo predomina no detalhamento das tarefas, avaliacdes e decisdes, que
configuram os processos de cria¢do, produgdo e estudo de desenhos criativos, que com
alguma originalidade, devem ser simbolicamente tteis e esteticamente distintivos.

Baseados em apreciagdes simbolicas e estético-afetivas, os processos intuitivos

participam da avaliagdo de marcas graficas em redesenho e de similares e concorrentes, da



210

escolha de imagens para os painéis imagéticos, da indicacdo de conceitos-chave, entre outras
avaliagdes ou decisdes. Continuam na selecdo de figuras, tipografias, formatos, cores,
tonalidade e outros elementos para a geragdo de alternativas, e atuam no estudo, selegcdo e
descarte de desenhos, até a proposi¢do da solugdo projetual.

Ha ampla interagcdo entre pensamentos logico-racionais e intuitivos em todas as
tarefas, avaliagdes e decisdes descritas neste estudo. Com maior ou menor rigidez, em geral,
0s processos sdo estruturados com o controle metddico da proposicdo de fases, etapas,
recursos, requisitos projetuais e indicagdes, regras ou convengdes teorico-praticas. Mas, o
pensamento intuitivo-criativo predomina no detalhamento dos elementos e aspectos que

caracterizam as particularidades do projeto (Figura 41).

Figura 41 — Esquema da interacdo entre intui¢do e logico-racional na criagdo de marca grafica

"DE DENTRO PARA FORA" "DE FORA PARA DENTRO"
INTUICAO LOGICO-RACIONAL
Atendimento detalhado dos aspectos Estruturacao basica, controle metoddico,
particulares de cada projeto requisitos, convencoes, regras

Fonte: Propria.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi demonstrar a dindmica intuitiva nas atividades
criativas dos projetos de Design de Marca Grafica. A auséncia de verbalizacdo, oral ou
escrita, ¢ o principal fator que dificulta a identificacdo do pensamento intuitivo nos processos
criativos. Foi considerado que a auséncia de explicacdo ndo define a ignorancia do individuo
sobre conhecimentos analiticos para fazer avaliacdes ou tomar decisdes, mas indica que o
pensamento intuitivo predominou na circunstancia especifica. Ressalta-se que este estudo ndo
buscou verificar o conhecimento dos graduandos ou estudantes de Design, nem questionar o
conhecimento utilizado como base para as atividades de Design. O escopo desta tese foi
identificar e explicar o fendmeno da ocorréncia do pensamento intuitivo.

Em geral, as ocorréncias intuitivas foram identificadas, principalmente, nas lacunas
das descricOes das tarefas, avaliacdes ou decisdes, mas também em algumas expressoes
verbais curtas, cujo carater subjetivo-afetivo ¢ indicativo de conclusdes intuitivas. A literatura
tedrica ou os registros projetuais sdo focados nas regras, convengdes ou instru¢des logico-
racionais, que podem ser verbalmente explicadas. Os aspectos carentes de direcionamentos
precisos, geralmente, sdo intuitivamente detalhados pelo designer. Assim, foi indicado que a
intuicdo atua no detalhamento dos processos criativos, orientando a selecdo, a aplicagdo ¢ a
adaptacdo dos recursos logico-racionais preexistentes diante dos aspectos particulares de cada
projeto.

Os projetos podem ser desenvolvidos com diferentes graus de estruturagdo e
orientacdo logica. H4 uma estruturagdo basica das atividades criativas e também
procedimentos, recursos, regras, convengoes € requisitos que, l6gico-racionalmente, ordenam
o projeto e podem direcionar os processos criativos. Mas, cada demanda projetual constitui
uma situagdo particular, e os instrumentos logico-racionais requerem adaptagdes intuitivas, ao
menos minimas, para lidar com as especificidades de cada caso.

Os requisitos projetuais sdo definidores dos parametros da utilidade da marca grafica
e logicamente selecionados e organizados. Mas, em geral, os requisitos nao definem
parametros rigidos, oportunizando a originalidade da solugdo com investimentos intuitivo-
criativos no atendimento detalhado dos requisitos de marca grafica. A intui¢do prevalece nas

avaliagOes holisticas dos desenhos ou nos processos de tentativa e erro, por meio dos quais as
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ideias e alternativas evoluem, sendo ainda determinante nas decisdes entre alternativas que
atendem igualmente aos requisitos logico-racionais do projeto.

Neste estudo, as ocorréncias do pensamento intuitivo foram identificadas com base
na andlise critica de relatos documentais académicos e na observacgao de acoes e verbalizagdes
de estudantes de Design durante o desenvolvimento de projeto de Design de Marca Grafica. A
natureza dos dados coletados serviu aos propositos deste estudo, permitindo a demonstragdo e
a explicacdo da dindmica intuitiva nas atividades criativas. No entanto, foi evidenciado que
diferentes procedimentos metodologicos de coleta de dados, sobre os estilos de pensamento
nos processos projetuais, podem ser usados para aprofundar questdes levantadas com a
discussdo e nos resultados do estudo.

Os processos de racionalizagdo ocorrem quando argumentos logico-intuitivos ou
logico-racionais sdo articulados ou localizados apds decisdes predominantemente intuitivas.
Isso foi observado em alguns relatos de estudantes em campo e teoricamente descrito. Estudos
mais aprofundados sobre a dindmica entre a tomada de decisdo intuitiva e a busca de
justificativas objetivas posteriores ainda podem ser feitos com base em protocolos de
verbalizacdo imediata dos processos avaliativos e decisorios dos designers.

Trata-se da expressdo dos fatores que contribuem para avaliagdes e decisdes, na
medida em que essas ocorrem. Isso € comum, mesmo que o0 motivo expresso seja baseado em
“saber” ou “sentir” que se trata do caminho correto a seguir. As manifestagdes costumam ser
expressoes verbais curtas e indicativas da intuigdo, como: “gostei”, “ficou bonito”, “ndo ficou
legal” e outras. Quando aplicado durante todo o processo de criacdo, este tipo de
procedimento pode aprofundar a compreensdo sobre a racionalizagdo em Design de Marca
Gréfica.

Considerou-se neste estudo que “racionalizacao” ¢ a posterior adaptagdo mental e
verbalizacdo de explicacdes, logicas ou pseudologicas, para justificar decisdes, agdes ou
resultados do projeto. Um recurso relevante para se observar racionalizacdes ¢ comparar as
expressoes verbais de designers ou estudantes de Design, enquanto criam e selecionam os
desenhos ou alternativas, com os relatos em defesa do desenvolvimento do projeto e da

solucdo proposta, diante de clientes ou avaliadores académicos. A racionalizagdo ¢
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comumente incentivada, porque os designers e estudantes sdo estimulados a elaborar
justificativas l6gico-objetivas para seus procedimentos e decisdes.

Por sua vez, como impulsionadores da criatividade, entende-se que os aspectos e
elementos estético-artisticos € os recursos subjetivo-intuitivos sejam constantemente
valorizados e empregados no desenvolvimento dos projetos de Design. No entanto, a
racionalidade metodolédgica e a metrificagdo sdo requisitos basicos e tradicionais nos estudos
e nas atividades de Design. Assim, até os dias atuais, aspectos e elementos logico-racionais
predominam nos relatdrios dos projetos de Design, incluindo os que sdo dedicados a criagdo
ou redesenho de marcas graficas. Além disso, os aspectos ou elementos logicos sdao mais
facilmente e objetivamente descritos e justificados com palavras.

Ressalta-se que o objetivo geral deste estudo, que ¢ demonstrar a dinamica do
pensamento intuitivo nos processos criativos dos projetos de Design de Marca Grafica, nao
inclui a critica ao dominio do pensamento logico-racional em Design. Considera-se que, além
de ser apoiado nas caracteristicas e na tradi¢do tecnoldgica da area de Design, o pensamento
légico propde o desenvolvimento de projetos como modelos inteligiveis, explicaveis e
replicaveis.

Foi evidenciado que o pensamento intuitivo permeia 0s processos projetivos, com
maior ou menor abrangéncia. Sua fun¢do eficaz ¢ suprir as lacunas maiores ou menores que,
por diferentes motivos, ndo foram logicamente preenchidas na projetagdo. Os beneficios da
aplicacdo do pensamento intuitivo sdo decisdes surpreendentes e adaptacdes criativas,
principalmente para atender as particularidades de cada projeto. Depois disso, as solugdes
intuitivas podem e devem ser logica e objetivamente avaliadas, de acordo com os requisitos
previstos para cada projeto. Porém, muitas vezes, a aceitacao objetiva das solugdes intuitivas
¢ verbalmente explicada ou justificada com racionalizagdes.

Em sintese, nos projetos de Design de Marca Gréfica, o pensamento 16gico-racional
¢ estruturante, explicito e mais evidente. Por sua vez, o pensamento intuitivo-criativo &
constante, necessario, implicito e menos evidente. Portanto, isso justifica o esforco realizado
neste estudo de demonstragdo da dindmica de atuacdo do pensamento intuitivo na projetacao
de marcas graficas. Na pratica, a conjugacdo entre os aspectos subjetivo-intuitivos e a
objetividade ldgico-racional configura o desafio dos designers, para criar marcas graficas

como solugdes eficazes e criativas, de acordo com os requisitos projetuais.



214

Entre a estruturagdo ldgico-racional bésica e o detalhamento intuitivo-criativo, o
pensamento dominante na realizacdo de tarefas, avaliacdes ou decisdes pode variar entre
intuitivo e logico-racional, de acordo com a possibilidade eficiente de adocao de instru¢des ou
regras ja convencionadas. Observou-se que, em diferentes projetos, processos similares foram
executados com o predominio do pensamento intuitivo ou logico-racional. Ha estudos que
investigam o uso de intuicdo ou racionalidade em tarefas similares, de acordo com
preferéncias pessoais, tempo disponivel e conhecimento ou competéncia profissional, entre
outros.

Uma possibilidade de estudos futuros ¢ a investigagdo dos fatores que motivam a
adocdo do predominio da intui¢do ou do légico-racional durante o desenvolvimento das
atividades criativas em Design de Marca Grafica. Inclusive, tal estudo pode resultar em
orientagdes Uteis como, por exemplo, o uso de recursos ordenados, regras e convengdes pode
ser especialmente adequado nos processos didatico-pedagogicos, visando o desenvolvimento
de conhecimentos e habilidades ja estabelecidos na 4rea de Design. Outro fator que também
pode influenciar no pensamento predominante ¢ o desenvolvimento de projetos em equipes,
porque a necessidade de compartilhar informagdes entre os participantes deve requerer e
estimular atuagdes € comunicagdes 1dgico-racionais.

Por fim, o presente estudo foi desenvolvido sobre amostra representativa do
ambiente académico. Assim, trabalhos futuros podem investigar a dindmica da ocorréncia do
pensamento intuitivo em designers experientes. Enquanto estudantes e designers graduandos
ainda estdo desenvolvendo suas habilidades e conhecimentos na area, considera-se que a
experiéncia dos designers profissionais resulta na constru¢do de um repertdrio consistente de
conhecimentos e referéncias. Portanto, podem ser feitas compara¢des entre a dinamica

intuitivo-criativa de designers iniciantes e experientes.
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APENDICE A - PLANO DE PESQUISA DA REVISAO SISTEMATICA DE
LITERATURA E BUSCA SISTEMATICA DE LITERATURA

A Revisdo Sistematica de Literatura (RSL) realizada para esta tese teve como
objetivos levantar a literatura qualificada na area, configurando uma exploracgdo inicial do
tema, comprovar a originalidade da proposta e identificar referéncias para a redacdo do
referencial tedrico. RSL ¢ uma modalidade de revisdo de literatura na qual s3o utilizados
métodos detalhados, rigorosos e explicitos (GREEN; JONHSON; ADAMS, 2006). O
processo requer a elaboracdo prévia de um plano de pesquisa, que formaliza a execucdo da
revisdo (BIOLCHINI et al. 2007; FABBRI; OCTAVIANO; HERNADES, 2017).

Ha diversos modelos para a execu¢do de RSLs, como apontam Conforto, Amaral e
Silva (2011) e Ferenhof e Fernandes (2016), autores que também propdem seus respectivos
métodos. Para elaborar o protocolo para a presente RSL, foram consultados o método System
Search Flow (SSF), de Ferenhof e Fernandes (2016) (Quadro 25), e o protocolo proposto por
Fabbri, Octaviano e Hernandes (2017) (Quadro 26).

Quadro 25 — Método System Search Flow
Estratégia de busca

Consulta em base de dados

PROTOCOLO DE PESQUISA Gestdo de documentos

Padronizagdo e selegdo dos documentos

Composigdo do portfélio de documentos

ANALISE Consolidagdo dos dados
SINTESE Elaboragdo de relatérios

ESCREVER Escrever

Fonte: Ferenhof e Fernandes (2016).
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Quadro 26 — Protocolo de Fabbri, Octaviano e Hernandes (2017)
Titulo

Pesquisadores
INFORMAGOES GERAIS
Descrigdo

Objetivos

QUESTAO DE PESQUISA Objetivo descrito no formato de questdes de pesquisa

Palavras-chave

Strings de busca

Critérios de selegdo das fontes de busca

IDENTIFICAGAO DE ESTUDOS

Lista das fontes de busca

Estratégia de busca

Critérios de inclusdo e exclusdo dos estudos
SELECAO E AVALIAGAO DE ESTUDOS Estratégia para selegdo dos estudos
Avaliagcdo da qualidade dos estudos

Estratégia de extragdo dos dados

SINTESE DOS DADOS E APRESENTACAO DOS L. .
Estratégia de sumarizacdo dos dados

RESULTADOS

Estratégia de publicagdo

Fonte: Fabbri, Octaviano ¢ Hernandes (2017).

A partir da avaliacao destes modelos, foi elaborado um plano de pesquisa adaptado
aos objetivos desta tese (Quadro 27). As etapas de desenvolvimento da RSL, conforme o
plano de pesquisa, serdo apresentadas a seguir. Além da RSL, apds a defini¢do do produto da
tese, foi realizada uma Busca Sistematica de Literatura, com o objetivo de reforcar a
originalidade da proposta. A busca sistemadtica seguiu parte do plano de pesquisa elaborado

para a RSL, e o detalhamento sera apresentado adiante.
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Quadro 27 — Plano de pesquisa da RSL
a Objetivo

b Questdo de Pesquisa

c Palavras-chave

ESTRATEGIAS DE PESQUISA

d String de busca

e Estratégias de busca: bases de dados e critérios de inclusdo e
exclusdo

f Filtro 1: Leitura de titulo, palavras-chave e resumo
COMPOSICAO DO PORTFOLIO g  Filtro 2: Andlise do artigo na integra

h Inclusdo de referéncias de interesse nao localizadas na busca.

EXTRAGAO DOS DADOS i Leitura dos artigos e extragdo dos dados

SINTESE DOS RESULTADOS j Aplicagdo dos resultados na tese

Fonte: Propria.

REVISAO SISTEMATICA

A Revisdo Sistemdtica de Literatura foi realizada nos meses de julho e agosto de
2018. Iniciando com as estratégias de pesquisa, o (a) objetivo da RSL foi sintetizado como
fazer um levantamento da literatura qualificada sobre intuicio nos processos de Design.
A partir desse objetivo, formulou-se a seguinte (b) questdo de pesquisa: O que tem sido
pesquisado sobre intui¢do e Design na literatura qualificada?

A construgdo da (d) string de buscas foi um processo de continuos testes com as
combinacdes das (c) palavras-chave. Previamente aos testes de string nas bases de dados,
foram levantadas uma série de palavras-chaves relacionadas ao tema da RSL, divididas em
trés eixos, que representam os trés conjuntos de termos a serem combinados na string.
Também, durante os testes de string, a leitura de titulo, resumo e palavras-chave das
referéncias recuperadas indicou novas palavras-chave que foram sendo adicionadas ao quadro

(Quadro 28).
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Quadro 28 — Palavras-chave da RSL

Design Process Art/ Artistic
Graphic design Method/methodology Poetic
Industrial design Project Inspiration
Communication design Model Creativity/creative
Product design Technique/technology Intuition/intuitive
Visual Communication Abductive/abduction
Creative Design Rational/rationale

Systematic/assystematic
Analogic/analogical
Reasoning
Problem Solving

Design Thinking

Fonte: Propria.

O processo consistiu na elaboracao e teste de diversas strings provisorias, nas bases
de dados Scopus e Web of Science. Os resultados foram sendo avaliados, bem como foram
pré-selecionados diversos documentos que atendiam ao objetivo da revisao.

Ao final, concluiu-se que a melhor estratégia para a construg¢do da string de busca
seria fazer uma analise das palavras-chave recorrentes do titulo, resumo e palavras-chave dos
documentos pré-selecionados. Portanto, foi feita uma tabela com os termos retirados dos
documentos, e a string final consistiu em uma combinagdo que abrangeria a maior parte dos
artigos quando aplicada nas bases de dados, mas sem fugir em excesso do tema da pesquisa.

A meta, assim, era recuperar mais documentos similares. A string final foi definida como:

(""graphic design" OR "industrial design" OR “communication design” OR “creativ* design” OR
“design creativ*”) AND (“design method*” OR “design process” OR “creative process” OR
“creative method*””) AND (art OR artistic OR intuiti* OR inspiration OR rational OR abducti* OR
“design thinking” OR “creative thinking” OR “problem solving”)

A string final consiste na combinacdo de trés conjuntos de termos. O primeiro visa
delimitar a grande 4area da pesquisa. Foram necessarios adicionar os termos “graphic”,

“industrial”, “communication” e “creativ*” a palavra “Design”, pois este termo em inglés tem
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uma aplicacdo mais ampla que a palavra adotada na lingua portuguesa. O segundo conjunto
limita a busca aos métodos, metodologias, e processos da area de Design ou criatividade.
Assim, ¢ diminuida a chance de recuperagdo de documentos que apenas citem a area de
Design delimitada, mas ndo tratem especificamente de seus métodos, metodologias ou
processos.

Por fim, o terceiro conjunto define os aspectos buscados nos métodos, metodologias
e processos da area, contendo termos relacionados a intuigdo. Os termos aplicados neste
conjunto foram selecionados para recuperar também documentos em que a intuicao ¢ citada
de modo secundario no texto, mas nao necessariamente no titulo, palavras-chave e resumo.
Isto justifica a insercdo de termos relacionados como “art OR artistic”, “inspiration”,
“abducti*”, do termo contrastante “rational”’, e dos termos que indicam a analise de
processos de Design, na qual a intuicdo pode estar envolvida, como “design thinking”,
“creative thinking” e “problem solving”.

Tratando agora das (e) estratégias de busca, as bases selecionadas foram Scopus,
Web of Science e ProQuest. A pesquisa foi feita no dia 30 de julho de 2018 nas bases Scopus
e Web of Science, ¢ no dia 1 de agosto de 2018 na base Pro Quest. Nao foram aplicados
filtros na pesquisa das bases Scopus e Web of Science. Na base Scopus, a string foi aplicada
para “titulo, resumo e palavras-chave”, e na base Web of Science aplicada para “Topic”,
campo que inclui titulo, resumo, palavras-chave do autor e outras palavras-chave. Na base
ProQuest, a string foi aplicada para “NOFT”, que representa qualquer local menos o texto, e
foi aplicado um filtro para excluir teses e dissertacdes. Como resultados, foram recuperados
525 documentos na Scopus, 208 na Web of Science e 261 na ProQuest.

Os documentos foram importados para o gerenciador Mendeley. Primeiramente,
foram detectados os documentos duplicados. Apos, foi usado como critério de inclusao:
artigos de peridodicos, artigos de eventos e capitulos de livros. Documentos de outras naturezas
foram excluidos. Restaram 676 documentos para serem avaliados na proxima etapa.

A composi¢do do portfolio se deu a partir de 3 etapas: (f) filtro 1, (g) filtro 2 e (h)
insercdo manual de documentos. A (f) primeira filtragem foi feita pela leitura do titulo,
resumo e palavras-chave. Assim, dos 676 documentos restantes no gerenciador Mendeley, 66

documentos foram selecionados como relevantes para a RSL.
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A (g) segunda filtragem considerou, primeiramente, a disponibilidade do texto na
integra. Dos 66 documentos, 47 possuem o texto na integra disponivel na internet. O préximo
critério foi a leitura integral dos documentos, que evidenciou oito documentos de interesse
para a RSL. Ainda, o portfélio final contou com a (h) inclusdo manual de mais quatro
documentos considerados relevantes, localizados antes ou durante a RSL. A Figura 42
sintetiza o processo de sele¢do e o Quadro 29 indica os 12 documentos que compdem o

portfolio final.

Figura 42 — Processo de sele¢ao do portfélio

STRING DE BUSCA

Bases de
dados

525 208 261

DUPLICADOS E CRITERIOS DE INCLUSAO

676
Leitura de titulo, resumo
e palavras-chave
66
Leitura do texto INCLUSAO
na integra MANUAL
8 4

Portfélio
final

Fonte: Propria.
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Quadro 29 — Portfélio final da RSL

TiTULO AUTORIA FONTE BASE DE
DADOS

Some ideological considerations in the

) ) io D » L .
Bauhaus for the development of didactic sergio gnosoa Thinking Skills and daejas/
A R . Pedro Miraudab e 2018 - Web of
activities: The influence of the Montessori Rubén Jacobb Creativity Science
method, the modernism and the gothic
The Shaping of Form: Exploring Designers’ lleana Stigliani e o . Inserg¢do
Use of Aesthetic Knowledge Davide Ravasi 2018 Sz Rdics manual
Creativity in Innovation Design: the roles of Toshiharu Taura e Joum.aI.Of Design Scopus/
N X X A . 2017 Creativity and Web of
intuition, synthesis, and hypothesis Yukari Nagai . .
Innovation Science
Perspectives and Innovations in the
Teaching System at the Faculty of Material Katarzyna Kedzia,
Technologies and Textile Design, Lodz Andrzej Nawrot, 2017 Fibres & Textiles in Scopus
University of Technology —a Concept of Marek Snycerski, Eastern Europe P
Combining the Education of Artists and Aleksandra Wereszka
Engineers
Paolo Arambula
£ . -
ntendllt-endo Cl[EEICHC R Ponte e Miguel Uribe 2016 Revista KEPES Scopus
complejidad
Becerra
Valenti
2 entm'a Marques da 10th International
. . Ayt G Frievn F Rosa, Priscila Goergen . o
Rationality and experientiality in product Conference on Design & Insergdo
. Brust-Renck e 2016 .
design . Emotion, At manual
Leandro Miletto
Amesterdam
Tonetto
Suppor.tlng Creative Responses in Design e The International Scopus/
Education — The Development and . Web of
L ) . Chen e Chang-Franw 2016 Journal of Art & Design .
Application of the Graphic Design . Science/
L Lee Education
Composition Method ProQuest
o . - . . International Design ~
How intuition affects designers decision T. Ling, Y. G. Xiao e P. . Insergdo
. K . 2014 Conference - Design
making: an interview study G. Badke-Schaub 2014 manual
International
Muses in design: a comparison of Maaike Mulder- conference on Insercio
inspiration techniques in product form Nijkamp e Jan 2014 engineering and mant:;al
giving education Corremans product design
education
- Scopus/
h Woelfel
Knowing, reasoning and visualizing in Christian .oe .e ! The Knowledge Web of
. . . Jens Krzywinski e 2013 . X . .
industrial design Engineering Review Science/
Frank Drechsel
ProQuest
.Stylmg -and de:5|gn: intuition and analysis in Michael Tovey 1997 Design Studies Scopus/
industrial design ProQuest
4th International
The limits of Intelligence in Design L LA (TR s 1993 Symposium on System ProQuest

Fonte: Propria.

P. Protzen

Research, Informatics
and Cybernetics.
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A partir da leitura dos documentos, a (i) extracdo dos dados foi feita mediante

fichamento das informagdes de interesse para a revisdo. O Quadro 30 apresenta os principais

temas que foram aproveitados de cada documento.

Quadro 30 — Temas extraidos dos documentos

Donosoa, Miraudab e Jacobb (2018)
Stigliani e Ravasi (2018)
Taura e Nagai (2017)

Kedzia, Nawrot, Snycerski, Wereszka (2017)

Ponte e Becerra (2016)
Rosa, Brust-Renck e Tonetto (2016)

Lu, Chen e Lee (2016)

Ling, Xiao e Badke-Schaub (2014)
Mulder-Nijkamp e Corremans (2014)
Woelfel, Krzywinski e Drechsel (2013)
Tovey (1997)

Papamichael e Protzen (1993)

Fonte: Propria.

Evolugdo de métodos em Design; Racionalidade e intuigdo em Design.

Pensamento de Design; Decisdes intuitivas; Conhecimento estético ou tacito.

Processo de Design; Andlise e Sintese; Intuicdo experiencial e Intuigdo associativa.

Etapas do processo de Design; Metodologia geral de Design.

Design e complexidade; Métodos e processo criativo em Design; Intuigdo e
racionalidade em Design.

Pensamento racional ou experiencial/intuitivo em Design, Engenharia e
Arquitetura.

Produgdo de ideias em Design Gréfico; Técnicas de criatividade em Design
Grafico; Ldgica, racionalidade e pensamento intuitivo em métodos de Design.

Intuigdo no processo de Design; Intui¢do e racionalidade; Intuigdo e sistema de
processamento dual.

Técnicas de inspiragdo sistematicas, intuitivas e contemplativas.

Etapas do processo de Design; Processo linear e iterativo; Conhecimento técito e
explicito em Design; Abdugdo inovadora; Esbogo como modo de raciocinio.

Etapas do processo de Design; Design Industrial e Arte.

Design, racionalidade, pensamento e sentimento; Geragdes de metodologias de
Design; Problemas mal definidos em Design.

Os (j) resultados da RSL foram aplicados, em especial, como fundamento para a

se¢do de originalidade da tese (1.5), e para a se¢do Intuicdo e Design (2.1.3). Nem todos os

documentos revisados foram diretamente aplicados na tese, mas participaram do processo de

exploragdo inicial do tema. Em geral, o conjunto de documentos revisado evidenciou que a

intuicdo ¢ reconhecida como relevante para a pratica de Design, mas sdo poucos os estudos

que se aprofundam no assunto. Inclusive, a maior parte dos documentos revisados trata a

intuicdo como um tema secundario, sendo que, algumas vezes, a intui¢do € citada apenas de
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forma breve durante a discussdo do processo de Design. Isso refor¢a a originalidade da

proposta de tese e a necessidade de estudos sobre o tema.
BUSCA SISTEMATICA DE LITERATURA

A Busca Sistematica de Literatura foi realizada no més de setembro de 2020,
momento onde ja estava definido o objetivo geral final da tese. Assim, o objetivo da busca foi
(a) reforcar a comprovacao da originalidade da tese, ja previamente verificada na primeira
RSL.

A (b) questdo de pesquisa elaborada foi: ha estudos cujo objetivo é demonstrar a
dindmica do pensamento intuitivo nas atividades criativas em Design de Marca Grafica?

A partir da questdo de pesquisa, foram levantadas uma série de (c) palavras-chave
para compor a (d) string de busca. O Eixo 1 foi dividido em dois conjuntos de palavras-chave
que, quando presentes de modo simultdneo, indicam a area de Design Grafico aplicada a
Marca Grafica ou Identidade Visual. O Eixo 2 apresenta os termos referentes aos estilos de

pensamento intuitivo, relacionado a atividade artistica, e 16gico-racional (Quadro 31).

Quadro 31 — Palavras-chave da segunda revisdo sistematica de literatura

Design/ Graphic Design Intuition/Intuitive
AND Art/Artistic
Brand Rational/rationale/rationality
Branding Logic/Logical
Logo Deliberation/Deliberative

Visual identity

Fonte: Propria.

Assim, (d) string de busca foi definida como:
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(“brand$ design$” OR “visual brand identit*” OR “visual identit*” OR “logo$
design$” OR “brand$ logo$” OR “visual branding”) AND (intuit* OR art$ OR artistic$
OR rational* OR logic* OR deliberat*)

Quanto as (e) estratégias de busca, foram consultadas as bases Scopus, ProQuest ¢
Web of Science, todas no dia 12 de setembro de 2020. Na base Scopus, a string foi aplicada
em “titulo, resumo e palavras-chave”, e ndo houve filtros. Na base ProQuest, a string foi
aplicada em “NOFT”, que representa qualquer local menos o texto, e foi aplicado um filtro
para incluir apenas teses e dissertagdes, revistas académicas e artigos de conferéncias. Na
busca da base Web of Science ndo foram usados filtros, e a string foi aplicada em “Topic”,
campo que inclui titulo, resumo, palavras-chave do autor e outras palavras-chave. No entanto,
foi necessaria uma altera¢do na string, ja que ndo ¢ aceita mais que uma Wildcard “$”.

Portanto, foi usada a seguinte string de busca:

(“brand* design*” OR “visual brand identit*” OR “visual identit*” OR “logo*
design*” OR “brand* logo*” OR “visual branding”) AND (intuit* OR art OR arts OR
artistic OR rational* OR logic* OR deliberat*)

Foram recuperados 112 documentos na Scopus, 99 documentos na ProQuest, ¢ 98
documentos na Web of Science. Os documentos foram importados para o gerenciador
Mendeley. Foram detectados os resultados duplicados e excluidos os documentos sem
indicacdo do autor e um livro. Restaram 231 documentos para serem avaliados.

Nesta busca sistemdtica de literatura ndo houve composi¢cdo de portfolio. Os 231
documentos foram avaliados por meio da leitura de titulo, e quando necessario, do resumo,
para verificar se 0 escopo se aproximava com o da presente tese (Figura 43). Como conclusao
da busca sistematica de literatura, ndo foram recuperados documentos cujo objetivo ¢
demonstrar a dindmica do pensamento intuitivo nas atividades criativas de Design de Marca

Grafica, identificando e explicando sua ocorréncia.



Figura 43 — Esquema da Busca Sistemadtica de Literatura

STRING DE BUSCA

Bases de
dados

112

PROQUEST

29

98

DUPLICADOS E CRITERIOS DE INCLUSAO

Leitura de titulo, resumo
e palavras-chave

Nao foram identificados
documentos com o mesmo

objetivo da presente tese

Fonte: Propria.
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APENDICE B — LISTA DE PCCS EM DESIGN/UFSC, DISSERTACOES DO POS-
DESIGN UFSC, E TESES E DISSERTACOES DO BDTD

Quadro 32 — Lista de PCCs consultados para busca de referéncias de livros e usados como amostra

para a pesquisa descritivo-documental

10

11

12

13

14

15

16

APLICACAO DA METODOLOGIA TXM A EMPRESA TUTORAMA - Martins, Thiago da (Floriandpolis, SC, 2018-06-12)

O BRAND SENSE APLICADO A CONSTRUGAO DO SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL DA EMPRESA MALOCA AUDIOVISUAL -
Wilhelm, Ramonn Guilherme (Florianépolis, SC, 2017-11-23)

BRANDING AQUARELA: IDENTIDADE VISUAL E DNA DE MARCA SOB A PERSPECTIVA DO TXM BRANDING - Pacheco, Eduardo
(Floriandpolis, SC, 2016-11-24)

CRIACAO DA IDENTIDADE VISUAL DO BLOG PALAVRA-CHAVE - Alixandre, Fernando Merisio (Florianépolis, SC, 2016-06-27)

CRIAGAO DA IDENTIDADE VISUAL DO TIME BASQUETE DE BIGUAGU - Fernandes, Robson Willian (Florianépolis, SC, 2018-07-30)

CRIACAO DA MARCA GRAFICA DA EMPRESA MINIM PAPER - Wagner, Sarah Machado (Florianépolis, SC, 2017-06-22)

DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA DESIGN DO BEM - Souza, Lucas de Paula e (Florianépolis, SC, 2016-12-
14)

DESENVOLVIMENTO DA MARCA ANALU PRESENTES ATRAVES DA METODOLOGIA TXM BRANDING - Henschel, Lucas Arthur
(Floriandpolis, SC, 2016-12-09)

DESENVOLVIMENTO DA MARCA GRAFICA DA EMPRESA STUDIO 7A ESCRITORIO DE ARQUITETURA - Zelnick, Txai (Floriandpolis,
SC, 2016-07-21)

DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADE VISUAL PARA O PROJETO RESSIGNIFICANDO ESPACOS - Souza, Luiz Guilherme de
(Floriandpolis, SC, 2017-11-20)

GESTAO DE DESIGN: DESENVOLVENDO UMA MARCA PARA O BISTRO RURAL - Fulco, Julia (Florianépolis, SC, 2017-11-21)

GESTAO DE DESIGN: PLANO DE GESTAO DE DESIGN PARA UM INSTITUTO DE PESQUISA SOCIAL E DESENVOLVIMENTO DA
IDENTIDADE CORPORATIVA - Carnevale, Daniela de Brito (Florianépolis, SC, 2018-06-12)

IDENTIDADE VISUAL: ESTUDO, ADAPTAGAO E APLICAGAO DA METODOLOGIA TXM - Oliveira, Beatriz Nakassima (Florianépolis,
SC, 2016-06-28)

MARCA DONA SEIVA: IDENTIDADE VISUAL, DNA DE MARCA E ESTRATEGIAS SOB A PERSPECTIVA DO TXM BRANDING - Beck,
Fabiele do Amaral (Floriandpolis, SC, 2017-11-20)

METODOLOGIA TXM APLICADA AO REDESIGN DA MARCA GRAFICA RECREAR - Cunha, Thaisi Porto (Florianépolis, SC, 2018-06-
12)

METODOLOGIA TXM BRANDING APLICADA A CONSTRUGAO DE MARCA DA MIND THE GRAPH - Yamaguchi, Adriele Marie
(Floriandpolis, SC, 2016-11-24)
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26

27

28

29

30

31

32
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METODOLOGIA TXM BRANDING: DESIGN E GESTAO DE MARCA PARA PRODUTOS ARTESANAIS EM CROCHE & PATCHWORK -
Santos, Diogo (Floriandpolis, SC, 2017-12-08)

MOSTRA DE CINEMA FEMINISTA: PROJETO DE UM SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL PARA UMA MOSTRA DE CINEMA - Vieira,
Loisi Micheli (Florianépolis, SC, 2018-06-13)

PROJETO DE DESENVOLVIMENTO DA MARCA GRAFICA PARA A PROFISSIONAL TERAPEUTA AUTONOMA ROSANE SOMMER -
Rosa, Aline Sommer (Floriandpolis, SC, 2017-06-22)

PROJETO DE IDENTIDADE VISUAL PARA PROFISSIONAL LIBERAL DE MUSICA - Steffens, Louise (Floriandpolis, SC, 2016-11-21)

PROJETO DE REDESIGN DA MARCA GRAFICA DO COLETIVO KURIMA - Rosa, Leonardo de Oliveira (Floriandpolis, SC, 2017-07-08)

PROJETO DE UMA MARCA GRAFICA PARA A IDENTIDADE VISUAL DE UM NEGOCIO DE JOIAS ARTESANAIS - Alves, Anna Carolina
Silva (Florianépolis, SC, 2017-11-21)

REDESIGN DA IDENTIDADE VISUAL E DESENVOLVIMENTO DA NOVA EMBALAGEM DA EMPRESA TNT FOOD - Silva, Thiago
Margal da (Floriandpolis, SC, 2016-11-22)

REDESIGN DA MARCA A ZEBRA SCREAM - Acioli, Jodo Mdrio Costa (Floriandpolis, SC, 2017-06-21)

REDESIGN DA MARCA GRAFICA DA EMPRESA PUREZA REFRIGERANTES - Fontoura, Taina Dietrich Santiago da (Floriandpolis, SC,
2017-06-22)

REDESIGN DE ASSINATURA VISUAL - EMPRESA CASO NATUGRAOS - Fonseca, Rogério da (Florianépolis, SC, 2016-12-14)

REDESIGN DE IDENTIDADE VISUAL: EMPRESA - CASO JARBAS DELIVERY - Silva, Philippe Botelho da (Florianépolis, SC, 2016-06-
30)

REDESIGN DO SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL E DA EMBALAGEM PARA A EMPRESA CAFE COLORADO - Fagundez, Yana Soletti
(Florianépolis, SC, 2017-06-20)

SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL E MARCA GRAFICA PARA UMA DESIGNER DE INTERIORES - Zanin, Gabriela (Florianépolis, SC,
2018-07-31)

TXM BRANDING APLICADA A CRIACAO DO SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA DE UM ESTUDIO CRIATIVO - Janning, Thiago
(Florianépolis, SC, 2016-06-29)

TXM BRANDING APLICADA NO REBRANDING DA EMPRESA TAMISA EVENTOS - Silva, Pedro Kirsten de Almeida e (Floriandpolis,
SC, 2018-06-15)

VALORIZACAO E IDENTIFICACAO DE PRODUTOS ORGANICOS DA AGRICULTURA FAMILIAR DE SANTA CATARINA POR MEIO DO
DESIGN: O CASO SITIO DA COLINA - Lemos, Jéssyka de Souza (Florianépolis, SC, 2017-11-20)

Fonte: Propria.
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Quadro 33 — Lista de PCCs consultados para busca de referéncias de livros

34

35

36

37

BRANDING AUDACES - Jung, Luiza Copetti (Florianépolis, SC, 2016-06-29)

UM NOVO POSICIONAMENTO CASSIA MALLMANN BOSSAWEAR - Becker, Caroline Mallmann (Florianépolis, SC, 2017-11-23)

REFORMA GRAFICA DO JORNAL VIP - Novello, Natally (Florianépolis, SC, 2016-06-29)

REVISTA UNIQUE: PROJETO GRAFICO PARA REVISTA DE MODA E CULTURA - Cunha, Renan Costa da (Florianépolis, SC, 2018-
06-14)

VALORIZAGAO DE PRODUTOS DA AGRICULTURA FAMILIAR POR MEIO DO DESIGN: O CASO AJAAR (ASSOCIACAO
JOINVILLENSE DE AGROINDUSTRIAS ARTESANAIS RURAIS) - Mitozo, Adriana Toutonje (Florianépolis, SC, 2017-11-23)

Fonte: Propria.

Quadro 34 — Lista de dissertagcdes do Pos-Design/UFSC consultadas para a busca de referéncias de

livros

10

A GESTAO DE DESIGN E O DIREITO DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL BRASILEIRO: UMA ABORDAGEM PARA IDENTIFICAGAO E
PROTEGAO DE GRUPQOS PRODUTIVOS ATRELADOS A ORIGEM POR MEIO DE MARCA E INDICAGAO GEOGRAFICA — Santos
Neto, Alber Fransisco dos (Floriandpolis, 2011)

DECODING THE BRAND DNA: A DESIGN MANAGEMENT METHODOLOGY APPLIED TO FAVELA FASHION - Olhats,
Magali (Floriandpolis, 2012)

DESCREVER A CONTRIBUICAO DO DESIGN GRAFICO NA GESTAO DAS MARCAS DE MODA CATARINENSE A PARTIR DAS
ACOES NO SITE DA REDE SOCIAL FACEBOOK - Aquino, Daniela de (2012)

DESIGN GRAFICO NA CONSTRUCZ\O DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA TURISTICA EM CITY BRANDING - Cardoso, Helder
Antonio Teixeira Gomes (2013)

DESIGN, MEDIAGAO E POSICIONAMENTO NAS MARCAS GRAFICAS DE ORGANIZAGOES CATARINENSES DE ENSINO
UNIVERSITARIO - Rosumek, Gisele Baumgarten (2018)

ELEMENTOS VISUAIS IDENTIFICADORES DA MARCA DE LUGAR EM PECAS GRAFICAS DO SETOR TURISTICO DE
FLORIANOPOLIS - Silva, Natacha Camila Pontes da (Floriandpolis, SC, 2010)

FUNDAMENTOS GEOMETRICOS APLICADOS EM DESIGN DE MARCAS - AraUjo, Sharlene Melanie Martins de (2015)

GREEN BRANDING: O DESIGN GRAFICO E A GESTAO DE MARCAS DE ONGS AMBIENTALISTAS - Braun, Jan Raphael
Reuter (Floriandépolis, SC, 2008)

LUXURY BRANDING: A PARTICIPAGAO DO DESIGN GRAFICO NA CONEXAO EMOCIONAL ENTRE AS MARCAS DE LUXO E SEUS
CONSUMIDORES. ESTUDO DE CASO: H. STERN - Santos, Claudia Polo dos (2012-10-25)

O BRANDING SOB A OTICA DO DESIGN GRAFICO: A IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA COMO ESTRATEGIA PARA
EVIDENCIAR A IDENTIDADE DA MARCA: ESTUDO DE CASO DAS INDUSTRIAS CALCADISTAS DO VALE DO RIO TUUCAS -
Petrelli, Marco Aurélio (Florianépolis, SC, 2008)



11

12

13

14

15

16

241

O DESIGN GRAFICO DA PAGINA NA CONSTITUIGAO DA IDENTIDADE VISUAL DAS REVISTAS IMPRESSAS - Rossi, Geraldo
Abud (Floriandpolis, SC, 2008)

O DESIGN GRAFICO E A NEUROCIENCIA: A PERCEPCAO VISUAL DA ASSINATURA GRAFICA DE MARCA E SUAS RESPOSTAS
NEUROCEREBRAIS - Ceccato, Patricia (2013)

O DESIGN GRAFICO NO PROCESSO DE COMUNICACAO DA MARCA CULTURAL FESTIVAL DE DANCA DE JOINVILLE -
Machado, Amanda Pires (Floriandpolis, 2012)

0 ESTILO GRAFICO FLAT DESIGN NA GESTAO DA INTERFACE VISUAL NOS DISPOSITIVOS MOVEIS - Sa, Tulio Henrique
Mandolesi (2014)

0O MITO COMO INCREMENTO DO PRODUTO NA GESTAO DA MARCA DE MODA: ESTUDO DE IMAGENS GRAFICO
PUBLICITARIAS DAS MARCAS LANGA PERFUME E MORENA ROSA - Campos, Amanda Queiroz (2013)

PROCESSO DE PROSPECGAO E INDICAGAO DE INFORMAGOES PARA ORIENTAR A CRIAGCAO DE MARCAS GRAFICAS
TURISTICAS DE CIDADE: ESTUDO APLICADO A CIDADE RIO DE JANEIRO - Napole#io, Eduardo (2014)

Fonte: Prépria.

Quadro 35 — Lista de teses e dissertagcdes recuperadas no BDTD e consultadas para a busca de

referéncias de livros

10

11

ANALISE DO PROCESSO DE DESIGN DE MARCA GRAFICA POR MEIO DA ERGONOMIA INFORMACIONAL: UMA ALTERNATIVA
METODOLOGICA - Silva, Jodo Carlos Riccé Placido - UNESP (Bauru, 2017)

O PAPEL DO DESIGN NA CONSTRUGAO DE MARCA DE MICROEMPRESAS DE MODA NA CIDADE DE PORTO ALEGRE —
Marques, Debora Idalgo Paim — UFRGS (Porto Alegre, 2017)

A SINALIZACAO EXTERNA DE FACHADAS NO ATUAL CONTEXTO URBANO DA CIDADE DE SAO PAULO: PROJETO DE DESIGN
DAS FARMACIAS DROGASIL E RAIA — Fernandes, Vitor de Castro — Universidade Ahnembi Morumbi (S50 Paulo, 2017)

PROCESSODE ANALISE DA SIGNIFICACZ\O DE MARCAS: ESTUDO EXPLORATORIO APLICADO A SERVICOS DE ALIMENTACAO =
Oliveira, Estela Maris de Medeiros — UFCG (Campina Grande, 2017)

O PROCESSO DE CRIACAO DE UM LOGO DE JOGO DIGITAL: ESTUDO DE CASO DA MARCA PENSKI — Richene, Gabrielly Del
Carlo — PUC-SP (Sdo Paulo, 2016)

IDENTIDADES VISUAIS FLEXIVEIS: DAS ORIGENS AO PROJETO — Silva Junior, Jair Alves da — FAU-USP (S3o Paulo, 2015)

A TIPOGRAFIA CUSTOMIZADA COMO ELEMENTO IDENTITARIO EM SISTEMAS DE IDENTIDADES VISUAIS. UM ESTUDO SOBRE
O DESENVOLVIMENTO DE FONTES DIGITAIS PERSONALIZADAS — Cardinali, Luciano — USP (Sdo Paulo, 2015)

A IDENTIDADE VISUAL NO PROJETO GRAFICO DE REVISTAS DE MODA - Calza, Mérlon Uliana — UFRGS (Porto Alegre, 2015)

MARCAS MUTANTES : PERCEPGCAO DE PROFISSIONAIS, PESQUISADORES E CLIENTES DO DESIGN GRAFICO SOBRE
IDENTIDADES VISUAIS — Bocchese, Lorenzo Ellera — UFRGS (Porto Alegre, 2013)

SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL COMO RECURSO PARA VALORIZAGCAO DE PRODUTOS ARTESANAIS DO BRIQUE DA
REDENGAO — Malysz, Simone Cristina — UFRGS (Porto Alegre, 2013)

MARCAS: A EXPANSAO SIMBOLICA DA IDENTIDADE: ORIGEM DA METODOLOGIA PROJETUAL DAS MARCAS CORPORATIVAS
E REVISAO DOS METODOS DE IMPLANTAGAO DOS SISTEMAS DE USOS — Consolo, Maria Cecilia — USP (S&o Paulo, 2012)
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ESPAGO E IDENTIDADE VISUAL: UMA INVESTIGAGAO SOBRE SOLUGOES DE DESIGN PARA EMPRESAS — Onofre, Carlos
Eduardo Lins — Universidade Estadual Paulista (Bauru, 2012)

IDENTIDADE VISUAL NOS SUPORTES IMPRESSO E DIGITAL : UNIMED NOROESTE/RS, UM ESTUDO DE CASO — Krtiger, Leila
Gisele — PUC-RS (Porto Alegre, 2011)

O DESIGN DA MARCA COLCCI — Melo Filho, Alvaro de — Universidade Anhembi Morumbi (S3o Paulo, 2010)

DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICAGAO GRAFICA - Weymar, Lucia Bergamaschi
Costa — PUC-RS (Porto Alegre, 2010)

O REDESENHO DE SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL BRASILEIROS DA ESCOLA RACIONALISTA DE DESIGN DOS ANOS 1960 —
Jorge, Mariana Aiex — USP (Sdo Paulo, 2009)

REVISOES NOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA DE MARCAS BRASILEIRAS: UMA ANALISE CRITICA —
Moreira, Ricardo Santos — USP (S&o Paulo, 2009)

A INFLUENCIA DA FERRAMENTA "COMPUTADOR" NO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE UMA MARCA: O CASO DA
CAIXA — Moura, Paulo Henrique Frediani de — USP (Sdo Paulo, 2006)

(DES)LEITURAS DE UMA IDENTIDADE VISUAL — Dias, Alvaro Roberto — UNISUL (Palhoga, 2006)

UM OLHAR ERGONOMICO PARA PROJETOS DE IDENTIDADE VISUAL — Krusser, Renata — UFSC (Florianépolis, 2002)

A SIGNIFICAGAO DA IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA NA CONTEMPORANEIDADE — Vieira, César Bastos de Mattos —
UFRGS (Porto Alegre, 2002)

Fonte: Prépria.
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APENDICE C - TERMOS DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

PESQUISA DE CAMPO - DOUTORADO POS-DESIGN/UFSC

Pesquisadora responsavel: Sarah Schmithausen Schmiegelow
Orientador: Richard Perassi Luiz de Sousa

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Trata-se de autorizagdo, como coordenador do curso de graduagdo em Design e representante da institui¢do de
ensino, para realizagdo de observacdo de campo na disciplina de Projeto de Identidade Visual, incluindo realizagéo de
entrevista e aplicagdo de questionario, como parte do desenvolvimento dos estudos no curso de doutorado em Design da
Universidade Federal de Santa Catarina, cujo tema é 0 uso da intuigdo no processo de Design aplicado a marcas gréficas.

O objetivo desta pesquisa de campo é evidenciar as situagdes em que os aspectos intuitivos predominam no
desenvolvimento de projetos de marcas graficas. A pesquisa de doutorado em desenvolvimento é qualitativo-descritiva, e
além de estudos exploratorios, bibliograficos e documentais, inclui este estudo de campo, com a realizagéo de observagéo e
perguntas.

o Alidentidade dos suijeitos da pesquisa ndo sera divulgada no relatério, sendo inteiramente preservada porque n&o
havera quaisquer referéncias que, direta e individualmente, relacionem o contetdo descrito aos sujeitos da pesquisa.

e Aobservagdo em campo ocorrera no local e horério da disciplina Projeto de Identidade Visual. A entrevista (oral ou
mediante questionario) seré realizada no local e horario da disciplina, ou em local, dia e horario de conveniéncia para
o/a participante.

o  Asobservagdes, as perguntas e respostas de entrevistas e os questionarios serdo registrados em anotagdes de
pesquisa, texto e/ou por gravagdo de audio, para uso exclusivo da pesquisa, sem acesso de terceiros ou divulgacdo
publica.

e Asinformagdes obtidas sdo para fins cientificos e, preservada a impessoalidade dos sujeitos da pesquisa, 0s
resultados serdo publicados no Repositorio Institucional da UFSC (repositorio.ufsc.br), como parte do relatério da tese
de doutorado da pesquisadora responsavel, e em artigos cientificos.

o N&o havera remuneragao pela participagdo na pesquisa. A qualquer momento durante ou depois da realizagdo do

estudo de campo e antes da divulgacdo do relatério de pesquisa, o/a participante pode requisitar que suas declaragdes
n&o sejam consideradas no trabalho de pesquisa.

Este termo de consentimento livre e esclarecido é feito em duas vias, como registro para cada uma das partes que assinam
este termo.

Sarah Schmithausen Schmiegelow - Contato: sarahschmiegelow@gmail.com — (48) 9xxxx-xxxx

TERMO DE CONSENTIMENTO

Como coordenador do curso de graduagdo em Design e representante da instituicio de ensino, autorizo a pesquisadora Sarah
Schmithausen Schmiegelow a realizar pesquisa de campo na disciplina Projeto de Identidade Visual no semestre letivo de
2019/2, sendo a coleta de dados das atividades dos discentes realizada por meio de observagéo de campo, entrevista e
questionario, e as informagdes resultantes utilizadas para fins cientificos.

Nome por extenso: Doc. de identificacéo:

Assinatura: Local: Data: / /
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PESQUISA DE CAMPO - DOUTORADO POS-DESIGN/UFSC

Pesquisadora responsavel: Sarah Schmithausen Schmiegelow
Orientador: Richard Perassi Luiz de Sousa

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Trata-se de autorizagdo, como professora responsavel, para realizacdo de observagdo de campo na disciplina de
Projeto de Identidade Visual, incluindo realizagéo de entrevista e aplicagdo de questionario, como parte do desenvolvimento
dos estudos no curso de doutorado em Design da Universidade Federal de Santa Catarina, cujo tema é o uso da intuigdo no
processo de Design aplicado a marcas gréaficas.

O objetivo desta pesquisa de campo é evidenciar as situagdes em que os aspectos intuitivos predominam no
desenvolvimento de projetos de marcas graficas. A pesquisa de doutorado em desenvolvimento é qualitativo-descritiva, e
além de estudos exploratorios, bibliograficos e documentais, inclui este estudo de campo, com a realizagéo de observagdo e
perguntas.

o Alidentidade dos suijeitos da pesquisa ndo sera divulgada no relatdrio, sendo inteiramente preservada porque ndo
havera quaisquer referéncias que, direta e individualmente, relacionem o contetdo descrito aos sujeitos da pesquisa.

e Aobservagdo em campo ocorrera no local e horario da disciplina Projeto de Identidade Visual. A entrevista (oral ou
mediante questionario) sera realizada no local e horario da disciplina, ou em local, dia e horario de conveniéncia para
o/a participante.

e Asobservagdes, as perguntas e respostas de entrevistas e os questionarios serao registrados em anotagdes de
pesquisa, texto e/ou por gravacdo de audio, para uso exclusivo da pesquisa, sem acesso de terceiros ou divulgacéo
publica.

e Asinformagdes obtidas sdo para fins cientificos e, preservada a impessoalidade dos sujeitos da pesquisa, 0s
resultados serdo publicados no Repositorio Institucional da UFSC (repositorio.ufsc.br), como parte do relatério da tese
de doutorado da pesquisadora responsavel, e em artigos cientificos.

o N&o havera remuneragao pela participagdo na pesquisa. A qualquer momento durante ou depois da realizago do

estudo de campo e antes da divulgagdo do relatério de pesquisa, o/a participante pode requisitar que suas declaragdes
ndo sejam consideradas no trabalho de pesquisa.

Este termo de consentimento livre e esclarecido é feito em duas vias, como registro para cada uma das partes que assinam
este termo.

Sarah Schmithausen Schmiegelow - Contato: sarahschmiegelow@gmail.com — (48) 9xxxx-xxxx

TERMO DE CONSENTIMENTO

Como professora responsavel, autorizo a pesquisadora Sarah Schmithausen Schmiegelow a realizar pesquisa de campo na
disciplina Projeto de Identidade Visual no semestre letivo de 2019/2, sendo a coleta de dados das atividades dos discentes
realizada por meio de observagdo de campo, entrevista e questionario, e as informagdes resultantes utilizadas para fins
cientificos.

Nome por extenso: Doc. de identificagao:

Assinatura: Local: Data: / /
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PESQUISA DE CAMPO - DOUTORADO POS-DESIGN/UFSC

Pesquisadora responsavel: Sarah Schmithausen Schmiegelow
Orientador: Richard Perassi Luiz de Sousa

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Trata-se da aceitagdo do convite para participar como sujeito de pesquisa em uma observacdo de campo,
incluindo realizagdo de entrevista e aplicagdo de questionario, como parte do desenvolvimento dos estudos no curso de
doutorado em Design da Universidade Federal de Santa Catarina, cujo tema € o uso da intuigdo no processo de Design
aplicado a marcas graficas.

O objetivo desta pesquisa de campo é evidenciar as situagBes em que os aspectos intuitivos predominam no
desenvolvimento de projetos de marcas gréaficas. A pesquisa de doutorado em desenvolvimento é qualitativo-descritiva, e
além de estudos exploratorios, bibliograficos e documentais, inclui este estudo de campo, com a realizagdo de observagéo e
perguntas.

o Aidentidade dos sujeitos da pesquisa ndo sera divulgada no relatério, sendo inteiramente preservada porque néo
havera quaisquer referéncias que, direta e individualmente, relacionem o contetdo descrito aos sujeitos da pesquisa.

e Aobservagdo em campo ocorrera no local e horario da disciplina Projeto de Identidade Visual. A entrevista (oral ou
mediante questionario) seré realizada no local e horario da disciplina, ou em local, dia e horario de conveniéncia para
o/a participante.

o  Asobservagdes, as perguntas e respostas de entrevistas e 0s questionarios serdo registrados em anotagdes de
pesquisa, texto e/ou por gravacdo de audio, para uso exclusivo da pesquisa, sem acesso de terceiros ou divulgacéo
publica.

e Asinformagdes obtidas s&o para fins cientificos e, preservada a impessoalidade dos sujeitos da pesquisa, 0s
resultados serdo publicados no Repositorio Institucional da UFSC (repositorio.ufsc.br), como parte do relatério da tese
de doutorado da pesquisadora responsavel, e em artigos cientificos.

o N&o havera remunerag&o pela participagdo na pesquisa. A qualquer momento durante ou depois da realizagéo do
estudo de campo e antes da divulgagdo do relatério de pesquisa, o/a participante pode requisitar que suas declaragdes
néo sejam consideradas no trabalho de pesquisa. Para mais esclarecimentos ou requerimento da retirada do seu
consentimento, entre em contato pelo e-mail ou telefone da pesquisadora responsavel.

Este termo de consentimento livre e esclarecido é feito em duas vias, como registro para cada uma das partes que assinam
este termo.

Sarah Schmithausen Schmiegelow - Contato: sarahschmiegelow@gmail.com — (48) 9xxxx-xxxx

TERMO DE CONSENTIMENTO

Declaro ter sido informado(a) sobre os procedimentos da pesquisa em que participo como pessoa observada e
entrevistada e, de forma clara e objetiva, recebi explicagbes pertinentes ao projeto e também a garantia de que meus
dados pessoais e minha relagdo com as informagdes oferecidas sdo sigilosos. Também, fui informado(a) de que, a
qualquer momento antes da divulgagao do relatorio, posso requisitar a retirada do estudo das informagdes por mim
oferecidas.

Nome por extenso: Doc. de identificagao:

Assinatura: Local: Data: / /
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APENDICE D - QUESTIONARIO VINCULADO A PESQUISA DE CAMPO

EMAIL DE CONVITE PARA PARTICIPACAO NA PESQUISA

Envio, por meio da professora (omitido), um convite para sua participagdo em um
questionario, que ird complementar a coleta de dados da pesquisa de campo ja iniciada na
observacao das aulas, cujo tema € o uso da intuicao no processo criativo de Design de marcas
graficas.

O objetivo do questionario € verificar a percepcao dos alunos sobre a experiéncia vivida na
criagdo de marca grafica durante a disciplina, portanto, ndo ¢ um teste de conhecimentos.

O questionario ¢ composto por 12 questdes de multipla escolha, e 4 questdes abertas sobre
informacdes do(a) participante e de sua experiéncia com Design.

Caso aceite participar, entre no link indicado a seguir:
https://forms.gle/iph9xusRK663W8ce9

Muito obrigada pela atengao,
Sarah Schmiegelow

sarahschmiegelow(@gmail.com — (48) 9xxXxX-XXxX

QUESTIONARIO
Pagina 1
Questoes sobre Criacao de Marca Grafica

Este questionario tem como objetivo coletar informagdes sobre a experiéncia em criacao de
marca grafica dos estudantes da disciplina “Projeto de Identidade Visual”.

A coleta de dados ¢ parte da pesquisa de campo sobre aspectos intuitivos em projetos de
Design de marcas, desenvolvido pela pesquisadora de doutorado Sarah Schmithausen
Schmiegelow, do Programa de Pos-Graduagdo em Design da Universidade Federal de Santa
Catarina (para mais informagdes consultar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido da
pesquisa).

Nao ha respostas certas ou erradas para as questoes a seguir, pois foram formuladas para
verificar a percepcao de cada participante sobre o processo de criagdo de marcas graficas.

Qualquer esclarecimento entre em contato com a pesquisadora responsavel:

sarahschmiegelow(@gmail.com | (48) 9xxxx-Xxxx


mailto:sarahschmiegelow@gmail.com

1- Vocé aceita participar desta coleta de dados? *
(a) o Sim

(b) o Nao

Pagina 2 (dependente da resposta “SIM”. Resposta “NAO” encerra o questiondrio)
SOBRE A FERRAMENTA “MAPA DE PALAVRAS”:

2 - A ferramenta “Mapa de Palavras”: *

(a) o E um recurso ja existente e comumente aplicado em projetos de Design.
(b) o Foi inventada por quem propds a aplicacao neste projeto.

(c) o Other...

3 - De onde vieram as palavras propostas no “Mapa de Palavras”? *

(a) o Todas vieram exatamente do briefing com o cliente.

(b) o Algumas do briefing e outras das ideias do grupo.

(c) o Todas das ideias do grupo.

(d) o Other...

4 - Caso tenham sido acrescentadas ou modificadas palavras, a metodologia da
ferramenta preveé regras para estas escolhas? *

(a) o Sim, todas as palavras foram adicionadas ou modificadas com base em regras da
metodologia.

(b) o A metodologia prevé opcdes para acrescentar ou modificar palavras, mas as escolhas
especificas sdo feitas de acordo com o bom senso do individuo ou grupo.

(c) o Nao, a metodologia deixa a escolha detalhada de palavras a cargo do bom senso do
individuo ou grupo.

(d) o Other...

Pagina 3

SOBRE A CRIACAO DOS PAINEIS: SEMANTICO, DE CORES, TIPOGRAFIA E
ELEMENTOS:

5 - A ferramenta de composicao de painéis: *

(a) o E um recurso ja existente e comumente aplicado em projetos de Design.
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(b) o Foi inventada por quem propds a aplicagao neste projeto.
(c) o Other...

6 - Ha regras claras para a selecido das imagens, cores, tipografias e elementos dos
painéis? *

(a) o Sim, todas as imagens e outros elementos foram selecionados de acordo com regras
definidas na metodologia.

(b) o Ha algumas regras ou indicagdes, mas estas nao sao especificas e a selecao depende do
bom senso do individuo ou grupo.

(c) o Nao hé regras predefinidas e as sele¢cdes dependem somente do bom senso do individuo
ou grupo.

(d) o Other...
7- Ha regras claras para a ordenacio das imagens na montagem dos painéis? *

(a) o Sim, a metodologia define detalhadamente o posicionamento das imagens ou outros
elementos.

(b) o Ha algumas regras ou indicag¢des, mas essas nao sdo especificas e a ordenacdo depende
do bom senso do individuo ou grupo.

(c) o Nao ha regras sobre a ordenacdo ou o posicionamento de imagens ou outros elementos,
isso € orientado pelo bom senso do individuo ou grupo.

(d) o Other...

Pagina 4

SOBRE O DESENHO DE ALTERNATIVAS DE MARCA GRAFICA:

8 - Ha regras claras para o desenho de alternativas: *

(a) o Sim, a metodologia indica passos especificos que guiam todo o processo.

(b) o A metodologia indica passos para a maior parte do processo.

(c) o Hé algumas indicagdes, mas o processo € predominantemente livre e criativo.
(d) o Nao, todo o processo ¢ livre e varia a cada caso.

(e) o Other...

9 - As ideias e os elementos (cores, formas, composicio, etc...) usados no desenho foram:
*
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(a) o Todos foram determinados antes da realizagao dos desenhos.

(b) o Alguns foram indicados antes do desenho e desenvolvidos com liberdade, e outras ideias
e elementos inventados na hora.

(c) o Nenhuma ideia ou elemento foi predefinido, todos surgiram espontaneamente na hora do
desenho.

(d) o Other...

Pagina 5

SOBRE A AVALIACAO, SELECAO E DESCARTE DE ALTERNATIVAS DE
MARCA GRAFICA:

10 - Ha ferramentas para o processo de avaliacdo de alternativas? *
(a) o Nao, o processo de avaliagdo s6 pode ser feito pelo bom senso do individuo ou grupo.

(b) o Ha ferramentas e indicacdes que podem auxiliar o processo, mas o uso requer também
bom senso do individuo ou grupo.

(c) o Sim, ha ferramentas para ordenar o processo e estas sdo totalmente objetivas,
dispensando a necessidade de bom senso do individuo ou grupo.

(d) o Other...
11 - Para a avaliacdo da adequacao técnica e economica das alternativas: *

(a) o Prevalecem os parametros métricos e objetivos na verifica¢ao técnica e economica de
uma alternativa.

(b) o Prevalecem o bom senso € os aspectos subjetivos na verificagdo técnica e econdmica de
uma alternativa.

(c) o Other...
12 - Para a avaliacio da adequacio estética e conceitual das alternativas: *

(a) o Prevalecem os parametros métricos e objetivos na avaliacdo estética e conceitual de uma
alternativa.

(b) o Ha indicagdes tedricas e culturais que devem ser consideradas, mas prevalece o bom
senso ¢ a sensibilidade na avaliacao estética e conceitual de uma alternativa.

(c) o Prevalecem o bom senso e a sensibilidade para a avaliagao estética e conceitual de uma
alternativa.

(d) o Other...

13 - Para a decisio e a justificativa da solucio de marca grafica? *
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(a) o Prevalecem os parametros métricos e objetivos na decisao e na justificativa da solugao.

(b) o Ha indicagdes tedricas, técnicas, econdmicas e culturais que sdo consideradas. Apos
1sso, prevalece o bom senso ¢ a sensibilidade para os diversos aspectos envolvidos.

(c) o Prevalecem o bom senso e a sensibilidade para a decisao e a justificativa da solugao.

(d) o Other...

Pagina 6
SOBRE SUA EXPERIENCIA COM DESIGN E COM IDENTIDADE VISUAL:

14 - Qual fase do curso de gradua¢io em Design frequenta? *

15 - Possui experiéncia anterior com Design? Caso sim, de quanto tempo? *

16 - Possui experiéncia anterior com Design de Identidade Visual? Caso sim, de quanto
tempo ou em quantos projetos participou? *

17 - Nome (campo apenas para controle, a identidade do(a) participante sera mantida
anonima no relatorio) *

Pagina 7 - Mensagem de encerramento do questionario.

Observacoes:

Todas as questdes foram indicadas como obrigatérias (*), e as questdes de multipla escolha sé
aceitaram uma resposta.

O questionario nao apresentou as numeracdes das questdes (1 a 17) e ordenagdo das opgdes de
respostas (a,b,c...). Estas foram adicionadas neste relatorio para facilitar a descrigdo e
discussao das respostas.
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