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Resumo

ADORNO, Luciano. O design gréafico da infografia noticiosa na
comunicacdo da marca editorial-jornalistica. Floriandpolis, 2011,
163 p. Dissertagdo (Mestrado em Design e Expressao Grafica) —
Programa de Pés-graduacdo em Design e Expressao Grafica, UFSC,
2011.

Infografia é um termo abrangente que designa diversos tipos de
imagens. Essas sdo utilizadas na apresentacdo de noticias e de outros
textos informativos em publicagdes da midia impressa ou digital. Os
avangos tecnoldgicos grafico-digitais facilitaram a composicgéo de
imagens multiplas, com fotografias, ilustragdes, graficos, tabelas e
outros elementos, compondo sistemas informativos ou infografias.
Tradicionalmente, o tratamento das imagens e seu modo de
apresentacdo sdo aspectos que demarcam um estilo e identificam
determinadas publicages como parte de sua marca editorial. O mesmo
acontece no tratamento grafico-visual de infografias, determinando
estilos formalizados ou informais, que participam da caracterizacdo da
marca editorial. Esta pesquisa buscou caracterizar as possibilidades da
infografia noticiosa como meio de comunicacdo da marca editorial-
jornalistica. Para isso, realizou pesquisa teorica e pesquisa documental.
No aspecto tedrico, recorreu-se a Teoria da Forma e aos conhecimentos
sobre Infografia, Marca e Identidade Visual. Como sintese da pesquisa
documental, a infografia noticiosa é indicada e justificada como possivel
meio de comunicagdo da marca editorial jornalistica do jornal Zero
Hora, veiculo de comunicagdo impressa do Grupo RBS. A partir da
coleta e interpretacdo dos dados sobre o veiculo noticioso em estudo,
evidenciou-se a possibilidade de composicdo de modelos estilisticos
para infografias jornalisticas, como parte dos elementos de identificacdo
da marca editorial.

Palavras-chave: Infografico. Modelo Estilistico. Identidade Visual.
Comunicagdo Marcéria.
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Abstract

ADORNO, Luciano. The graphic design of the infographic news in
communication of the journalistic editorial brand. Florianépolis,
2011, 163 p. Dissertation (Master’s Degree in Design and Graphic
Expression) — Post Graduation Program in Design and Graphic
Expression, UFSC, 2011.

Infographic is a broad term that refers to several types of images.
These are used in presenting of news and others informational texts in
print publications or digital. Technological advances digital graphic
have facilitated the composition of multiple images, with photographs,
illustrations, graphics, tables and others elements, making information’s
systems or infographics. Traditionally, the treatment of images and its
mode of presentation are aspects that distinguish a style and identify
certain publications as part of their editorial brand. The same is true in
infographics’s visual treatment, determining formalized or informal
styles, which participate in the characterization of the editorial brand.
This research aimed to characterize the possibilities of the infographic
news as communication media of the journalistic editorial brand. To
this, done theoretical research and documental research. In theoretical
aspect, if appealed to the Theory of Form and knowledge about
Infographic, Brand and Visual Identity. As synthesis of documental
research, the infographic news is indicated and justified as possible
means of communication journalistic editorial brand of the Zero Hora
newspaper, printed communication vehicle of the RBS Group. From the
collecting and interpreting of data on the news vehicle in study, showed
the composition of the possibility of stylistic models for infographics
news, as part of the editorial brand identification elements.

Palavras-chave: Infographic. Stylistic Models. Visual Identity. Brand's
Communication.
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1 INTRODUCAO

Ao longo de sua histdria, a area de Design Grafico tem
desempenhado um papel informacional fundamental, que se
responsabiliza pela composicdo ou sintaxe visual da comunicacao
(DONDIS, 2007, p. 29-50). Nesse sentido, a composi¢ao ou sintaxe
visual é a primeira instancia de producéo de sentido no amplo processo
semantico de significacdo e comunicacéo grafica.

A partir da década de 1960, houve o reconhecimento da
composicdo visual como campo de significacdo e comunicacéo,
consolidando o valor da area grafica no mundo académico. Hollis
(2001) indica que as expressdes visuais das “artes graficas” foram
reconhecidas também por seu contetdo informativo ou conceitual.

Considerando-se a fungcdo comunicativa como prioridade gréafica,
no trabalho de composicao visual desenvolvido em Design Grafico, a
funcdo pratica do produto coincide com a funcéo simbdlica, porque o
projeto grafico da pagina impressa visa a informacao e a comunicagao
(FRASCARA, 2005). Assim, o projeto grafico de uma mensagem busca
comunicar sentidos estéticos e significados simbolicos que, em
conjunto, configuram o campo semantico como um conjunto sintatico-
simbolico ou estético-simbdlico de significacdo.

H4, portanto, duas instancias basicas de significacdo, sendo que
uma cumpre a fungdo expressiva, estético-sintatica, e a outra cumpre a
funcéo significativa ou simbolica’.

Houve o reconhecimento académico da composicdo grafica,
considerando-se suas formas, cores, tipografias e outros elementos
visiveis como elementos de mediacgdo, significacdo e comunicagdo. Em
parte, esse reconhecimento foi devido a consideracfes propostas pelo
tedrico canadense Marshall McLuhan (1911-1980). Este, em 1958,
apresentou e defendeu a ideia de que “o meio é a mensagem”, indicando
que os suportes material, tecnoldgico e formal ou visual do contetido
semantico, sob certo sentido, predominam na mensagem por interferir
primeiramente e decisivamente sobre o amplo contetido semantico da
comunica¢do. Para McLuhan (2011), as sociedades foram determinadas

! Assim, no desenvolvimento do projeto, “o designer grafico compde uma
mensagem significativa, capaz de promover no pablico sentimentos e entendimentos
condizentes com os interesses previstos no briefing” (PERASSI, 2009).
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pelas caracteristicas dos meios de comunicacao, que predominam sobre
o0 contetido da comunicagéo.

A percepgdo do processo de composicdo da funcdo semantica em
Design Grafico, portanto, transcende um carater meramente estético-
decorativo que, até hoje, é pejorativamente atribuido ao produto grafico,
apesar do reconhecimento académico de seu mérito, como estratégia
fundamental e dominante nos processos de significagdo e comunicagéo
visual.

Esses valores significantes e comunicativos sdo percebidos desde
as primeiras mensagens dos meios de comunicacgdo de massa. Por
exemplo, nos produtos apresentados por Cardoso (2008, p. 41-51), como
um anuncio de jornal de 1919, um rétulo comercial de 1888 e as capas
da Revista llustrada de Angelo Agostini de 1877, que sdo repletas de
formas e imagens informativas, possibilitadas pelas tecnologias de
representacdo e impressdo da época.

Ao progredir no tempo, a area de Design adquiriu notoriedade
prépria no caminho do planejamento racional e metédico da expressdo
de formas e cores para compor informacgdes ou mensagens, visando
estabelecer uma ciéncia, cujos parametros estéticos ou sintaticos,
ergondmicos, de legibilidade e usabilidade sdo projetados e aplicados
como recursos significativos no processo semantico das mensagens
graficas.

Nesse sentido, o termo “infografico” e a composicdo da area
denominada “Infografia” demarcam o momento atual e fundamental no
percurso da linguagem grafica, apos a revolucao digital.

“No Brasil, este momento é nitidamente percebido a partir dos
anos 1980, porque a partir de entdo a tecnologia digital, através da
computacao grafica, comecou a dominar o ambiente grafico nacional”
(PERASSI, 2001). No ano de 1985, em especial, houve a introduc¢éo no
mercado brasileiro dos computadores Macintosh da empresa Apple e de
softwares ou programas graficos.

Anteriormente, de modo geral, as ilustra¢des, fotografias,
graficos e tabelas eram apresentados nas publicaces, principalmente
nas noticiosas, como elementos individualizados na composicao das
paginas impressas. Apés o advento da computacédo grafica, as imagens
impressas passaram a expressar conjuntos de informagdes decorrentes
de diferentes ilustragdes, graficos, tabelas e outros elementos pertinentes
a comunicacdo visual na composicao de imagens sintéticas em suportes
impressos ou digitais.

Atualmente, a infografia tem ao seu dispor a alta tecnologia que
conta com avancgados sistemas e dispositivos de reproducdo e
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transmissdo de imagens tanto na esfera impressa como na digital. Isto
possibilita alta qualidade de visualizag&o, rapidez e globalizacdo de seu
alcance. Em se tratando de dispositivos digitais a infografia possui a
vantagem de fazer uso de recursos como interatividade, animacao
grafica e ampliacdo de acessibilidade, caso seja considerada a internet
como plataforma e a crescente massificagdo de dispositivos moveis
como celulares, notebooks, netbooks e tablets?. Da mesma forma, cresce
0 acesso a televisores que possuem recepcao de sinal digital e a
esperanca, em um futuro ndo muito distante, da potencializacdo de seus
recursos interativos com plataformas que poderdo responder em tempo
real as necessidades dos usuarios, assemelhando-se ou superando as
experiéncias vivenciadas a partir da internet.

Por outro lado, a infografia presente na midia impressa, torna-se
cada vez mais presente e em busca de alta qualidade, apresentando a
informacdo de modo que esta dé preferéncia a visualidade da narrativa
em detrimento a extensos blocos de textos verbais. Com isso, visando
tornar a leitura uma experiéncia expressiva, cativante, diferenciada e
memoravel. Esta tem por fungdo encantar o leitor/espectador e manté-lo
como um fa assiduo do tradicional jornal impresso. Isto, certamente, é
um grande desafio se for considerado que se vive em uma época em que
a comunicagdo, de um modo geral, converge para o0 ambiente digital,
seja por sua praticidade, posicionamento sustentavel ou por uma
evolucdo natural da civilizagdo norteada pela ciéncia e tecnologia.

Nesta perspectiva, observa-se que ndo sdo todos os projetistas de
infografias que possuem conhecimentos tedrico-praticos especificos em
Design Grafico, apesar de atuarem com elementos tipicos de
comunicacdo visual-grafica. A Infografia é uma area de aplicacdo que
retine recursos jornalisticos e recursos graficos, sendo campo de
interesse comum para jornalistas e designers.

Devido a isso, a pesquisa desenvolvida e apresentada nesta
dissertacdo indica elementos graficos utilizados na composicao de
infograficos e seu papel no processo de significacdo dessas mensagens e
na identificacdo visual de publica¢des noticiosas. Para tanto, foram
realizados estudos tedricos relacionando as areas de Infografia e Design
Gréafico e um estudo aplicado para indicar as possibilidades dos

2 Maiores informagdes sobre infografia e possibilidades digitais encontram-se
presentes no artigo apresentado junto aos anexos desta dissertac&o.
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elementos infograficos recorrentes atuarem como elementos de
identificacdo da marca de publicagfes noticiosas.

Os estudos desenvolvidos indicam possibilidades para que os
elementos de composic¢do de infografias sejam também percebidos
como elementos de identificacdo grafica de publica¢des noticiosas. Pois,
isso ja acontece a partir da criacdo e implementacao de projetos graficos
em jornais, revistas ou sites, que é continuado e efetivado pela
diagramacéo de elementos compositores.

Em suas pesquisas Rossi (2008, p. 40) assinala que a identidade
visual é estabelecida pela constante exposicdo dos elementos graficos de
maneira coesa em todas paginas e materiais que representam a
publicacgdo, sendo responsavel por fazer com que o leitor reconheca o
produto, considerando a diagramacéo e outros elementos de
comunicacdo visual da pagina impressa, mesmo que essa esteja
destacada do restante da publicacéo.

Aproximam-se, assim, as areas de Infografia, de Design Gréafico
e, mais especificamente, a area de Identidade Visual de Marca,
considerando-se a marca editorial da publicagdo noticiosa expressa nas
infografias como elemento de identidade ou de identificacdo da marca.

Houve, portanto, o trabalho de identificagdo de elementos
graficos na composicdo de infografias, sendo oferecida ainda uma outra
contribuicdo, no sentido de ampliar as func¢des desses elementos. Pois,
esses sao apresentados como parte dos recursos de identidade de marca,
permitindo sua ampliacéo, evolucdo e implementacdo, para cumprirem
outras funcdo, além da composicao de informagdes de cunho
explicativo.

Durante a fase exploratoria da pesquisa, nao foi encontrado um
exemplo bem determinado no qual a composicdo grafica das infografias
seja utilizada como elemento de identificacdo da publicacdo noticiosa.
Todavia, foram encontradas publicagdes em que o uso de infograficos é
um recurso efetivo e recorrente na composi¢cdo da informacao noticiosa,
como a revista Superinteressante, que é publicada pela editora Abril, e
também o jornal Folha de Sdo Paulo, que é uma publicacdo do Grupo
Folha. Outro exemplo, apresentado como objeto deste estudo é o jornal
Zero Hora, publicacdo do Grupo RBS, onde as infografias, além de
constantes, também assinalam a possibilidade de um estilo estético ou
sintatico, propondo um padrdo grafico-visual recorrente, que pode ser
reforcado e adotado como elemento de identidade visual da marca
editorial da publicacéo.

Isso pode ser devidamente considerado e adotado como estratégia
de identificagdo e comunicacdo da marca editorial. Assim, é esperado
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que, por exemplo, uma infografia do jornal Zero Hora, fora do contexto
do jornal e sem outra referéncia, possa ser reconhecida por seu estilo
grafico, como elemento associado e identificado com o referido jornal.
Pois, a percepcdo do observador seria relacionada a imagem da marca
editorial, devido ao estilo ou padrdo grafico-visual da infografia.

1.1 JUSTIFICATIVA

A area de Infografia é transdisciplinar, porque em um infogréafico
sdo reunidas e desenvolvidas de maneira interativa diversas linguagens.
Cada uma dessas linguagens é objeto de estudo e atividade de
disciplinas especificas. Por exemplo, escrituras verbais compdem o
objeto disciplinar da area de Letras; ilustragcbes manuais e fotografias
formam o objeto da area de Artes Visuais, tipologia, estilo grafico,
diagramacao e layout séo afetos a area de Design Grafico, e o produto
final impresso nas publicagdes noticiosas é objeto tanto da area de
Jornalismo, por envolver noticias, como de Design Grafico por
comportar aspectos grafico-visuais.

Indicar os elementos e procedimentos relacionados a area de
Design Grafico no contexto das atividades e dos produtos de Infografia
se faz necessario em razdo de que as possibilidades especificas do
design de infograficos compdem uma tematica que ainda é pouco
explorada teoricamente em contraste a sua diaria e grande ocorréncia
pratica na midia noticiosa. Especialmente, quando se considera, por
exemplo, que além de servirem a comunicagdo da noticia, os elementos
graficos e tipograficos podem definir padrdes de identificacdo para
marca editorial, como propde o estudo aqui apresentado.

As caracteristicas grafico-visuais das infografias, cuja forca
comunicativa se estabelece nos aspectos sintaticos da linguagem visual
(DONDIS, 2001), requerem estudos sobre a composicao visual e sobre
suas variagGes estilisticas. Uma vez que a composicdo e a conjugacado
de elementos visuais estabelecem diversas conotagdes que, inclusive,
interagem com os dados do contelldo da mensagem jornalistica,
podendo reforga-los ou contradizé-los.

De acordo com o que foi levantado nesta investigacdo, desde os
estudos exploratorios ou preliminares, a pesquisa teérico-cientifica
sobre Infografia ainda é incipiente no Brasil, particularmente, ao que é
diretamente relacionado a area de Design Grafico. A bibliografia
especifica nacional existente é predominantemente originaria da area de
Jornalismo. Porém, a area de Infografia é também determinada como
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linguagem gréafica, além de ser linguagem jornalistica, portanto, esta
consequentemente ligada com o trabalho do designer grafico.

O estudo aqui apresentado assinala e da visibilidade ao trabalho
do designer na composic¢do de produtos graficos noticiosos, destacando
os elementos e procedimentos especificos da area de Design Gréafico. A
atuacdo de um especialista em Design configura e valoriza o contetido
noticioso, reforgando-o com o contelido semantico-formal apropriado,
que passa a identificar e valorizar o proprio veiculo de comunicagéo.

Além de todos os recursos graficos que beneficiam as
publicacdes noticiosas, o uso de infografias oferece importante
contribuicdo a comunicacdo jornalistica. Pois, segundo Ribeiro (2008, p.
52), “a infografia parece constituir-se como um excelente auxiliar da
memoria e um importantissimo veiculo de entendimento das noticias”.

Parte das observagdes e dos estudos que fundamentaram esta
pesquisa e este texto é devida a atividade profissional do autor, que
atuou como designer e ilustrador, especialmente, com infografias
noticiosas, em diversos jornais impressos. Em sua pratica, desenvolveu
projetos em gestdo estratégica e operacional na area de editoria grafica e
experiéncias técnicas para a concepc¢ao de infografias.

Os estudos exploratdrios, decorrentes da observacado de
infografias dispostas em diversas publicagdes noticiosas brasileiras,
informaram sobre a possibilidade de composicdo de identidades visuais
a partir de definigdes e recorréncias estilisticas apresentadas na
infografia. Isso indicou a possibilidade da infografia, assim como
elementos graficos de diagramacdo e layout de publicacGes, também,
participar do conjunto de identidade visual da marca editorial das
publicacdes, como parte expressiva da marca corporativa.

Além disso, em relagdo ao Programa Pés-graduacdo em Design e
Expressao Grafica, o tema abordado nessa dissertacdo, contempla os
interesses do mesmo, por investigar e relacionar assuntos pertinentes a
marca, identidade visual, forma, comunicacdo e sistemas de informacao
grafico-visual presentes na gestdo do design grafico de infografias.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral
Evidenciar a possibilidade de composicdo de modelos estilisticos

para infografia noticiosa, como estratégia de identidade visual e de
comunicagdo da marca editorial-jornalistica.
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1.2.2 Objetivos especificos

1 — Determinar conceitos e elementos da linguagem grafico-
visual, que sdo interagentes na composicao de infograficos e de modelos
estilisticos possiveis de serem aplicados na composi¢do de infografias
noticiosas;

2 — Formalizar pardmetros de identidade visual editorial-
jornalistica na infografia noticiosa para coleta e interpretacdo de
documentos grafico-impressos;

3 — Coletar e identificar os dados dos elementos grafico-visuais
compositores das infografias noticiosas de uma amostra determinada;

4 — Organizar dados, descrever e interpretar os elementos de um
acervo de documentos grafico-impressos coerentes com a tematica de
pesquisa;

5 — Considerar teoricamente o uso de modelos estilisticos como
elementos de identificacdo visual da marca editorial-jornalistica e
avaliar os resultados.

1.3 DELIMITAGCAO DA PESQUISA

De maneira ampla, o processo de comunicacao é estabelecido por
trés instancias, uma dessas € a “informacdo”, a outra é a “mediacdo” e a
terceira é a “recepcao” (SHANNON e WEAVER, 1975). Isso significa
gue, desde o modelo inicial de comunicagdo proposto por Claude
Shannon (1916 - 2001) em sua “Teoria Matematica da Comunicacao”
(Idem, 1975), a comunicacao requer um emissor, uma mensagem, um
meio de transmissao e, pelo menos, um receptor final.

O modelo e a teoria de Shannon séo focados no processo
tecnoldgico de mediacédo, segundo o proprio autor, sua teoria ndo
contempla a composicdo da mensagem ou da informacdo (SHANNON e
WEAVER, 1975). A questao passivel de ser respondida recai sobre o
funcionamento do canal (nivel A ou nivel técnico), mas nao é possivel
saber se 0 contelido da mensagem recebida esta de acordo com o0s
interesses do emissor (nivel B ou nivel semantico) ou se o receptor
reage corretamente ao contetido da mensagem (nivel C, nivel de
efetividade ou eficiéncia).

Diante disso, indica-se que esta pesquisa é dedicada ao processo
semantico de composi¢do da informagdo ou mensagem visual,
considerando-se primeiramente a expressao do emissor na mensagem
infografica e suas possibilidades com relagdo ao processo de
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identificacdo da marca editorial-jornalistica. Portanto, o estudo se
dedicou mais especificamente ao processo de sintaxe visual dos
elementos graficos compositores dos infograficos e sobre sua ordenacéo
estilistica para a composicdo de modelos estilisticos de identidade
visual.

O ponto de vista do emissor é considerado diretamente na
composicdo das mensagens emitidas na infografia noticiosa. Assim,
considera-se o que foi efetivamente publicado e ndo houve intencédo de
saber, junto as instancias de emissao, quais intencGes motivaram as
mensagens.

Nesse sentido, o trabalho se insere na area descritivo-analitica de
Fundamentos da Linguagem Visual, como base para os estudos de
Comunicacao, que tratam mais especificamente do campo estético-
semantico da informacdo ou da prépria mensagem, a partir de
parametros culturais.

Isso determina os limites do estudo desenvolvido, que ndo aborda
as questdes do nivel (A) técnico, que sdo préprias da area de Midia e,
mais especificamente, de Engenharia e Gestdo da Mediagdo. Além
disso, a interpretacdo da mensagem sob os pardmetros culturais de
estilizagdo e significacdo de formas e cores, relacionando-as aos
elementos de identidade editorial e corporativa, determina que esta
pesquisa também nao é dedicada aos estudos sobre recepcéo e
efetividade (nivel C) da mensagem junto ao publico.

O escopo aqui apresentado, depois de definido o recorte de
pesquisa sobre os aspectos semantico-formais da infografia (nivel B),
indica a possibilidade de outros estudos de contextualizagdo dos dados
aqui apresentados, seja no campo da pesquisa social, visando conhecer
as razdes subjetivas dos emissores e as reacdes objetivas do publico
receptor, ou no campo da pesquisa tecnolégica, considerando aspectos
técnicos de impressdo e mediacdo da infografia.

Esta pesquisa considera a possibilidade do design de infografias
ser campo estilistico de expressdo da identidade visual da marca
editorial-jornalistica. Especificamente, foi analisado um conjunto de
infografias publicadas no jornal impresso Zero Hora, publicacédo
noticiosa do Grupo RBS. A amostra coletada é referente a infografias
publicadas nos 30 dias de edi¢cGes do més de novembro de 2010. Foram
identificados os aspectos recorrentes para compor um exemplo de
modelo estilistico de identidade visual para as infografias jornalisticas
do jornal em estudo.

O recorte desta pesquisa considerou unicamente a infografia
impressa e a possibilidade estilistica da sintaxe grafico-visual no
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processo de composicao de padroes graficos de identificacdo visual da
marca editorial-jornalistica. Assim, dentro da especificidade do recorte,
ndo sdo consideradas em profundidade as possibilidades informacionais
e outras aplica¢des da infografia.

A pesquisa aqui relatada se caracteriza como pesquisa descritiva
que “observa, registra, correlaciona e descreve fatos ou fendmenos de
uma determinada realidade sem manipula-los” (VALETIM, 2005).
Entretanto, para o desenvolvimento da pesquisa foram realizadas etapas
de estudos exploratérios, tedricos e documental, sendo que esses
documentos sdo os jornais impressos que foram pesquisados para coleta
dos infograficos analisados. As etapas da pesquisa sdo apresentadas a
seguir: (1) estudos exploratorios para reconhecimento inicial do
fendmeno e dos temas relacionados; (2) revisdo de literatura,
desenvolvendo estudos tedricos para compreender o objeto de estudo em
seu contexto cultural; (3) levantamento de informacdes em documentos
coletados, como realidade observada; (4) selecdo e interpretacdo de
amostra da realidade observada, que sdo as infografias que compdem o
objeto de pesquisa; (5) utilizacdo da referéncia tedrica para coleta de
informacdes na realidade observada.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

A pesquisa desenvolvida é aqui apresentada no formato de
dissertacdo, sendo estruturada em cinco capitulos:

O capitulo 1 apresenta a introducdo ao texto, com breve
contextualizagdo e justificativa do tema, objetivo geral, objetivos
especificos e delimitacdo da pesquisa.

O capitulo 2 trata de conceituagdes e teorias decorrentes da
revisao teorica, compondo o corpus tedrico da dissertagdo.

O capitulo 3 expde a proposta metodologica da pesquisa,
considerando o processo de coleta e interpretacdo dos dados e
justificando os critérios de organizacéo e aplicacdo da teoria estudada.

O capitulo 4 relata a pesquisa documental, com descrigdes
detalhadas dos documentos pesquisados, e os trabalhos de
reconhecimento e selecdo quantitativa dos elementos, para indicar a
possibilidade de composicdo de um modelo estilistico de identificacdo
da marca editorial-jornalistica.

O capitulo 5 mostra o desenvolvimento das consideragdes finais,
com recomendacdes para trabalhos futuros, concluindo o relatério de
pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo divide-se em trés partes, apresentando teorias
fundamentais a respeito de Design Grafico, Infografia e Gestdo e
Identidade de Marca. Considera-se respectivamente: (1) a area de
Design Grafico como campo de estudos e atividades sobre sistemas e
projetos de informacéo e elementos composicionais grafico-visuais; (2)
a area de Infografia € abordada a partir dos conceitos relacionados, de
sua histéria, dos elementos e tipologias de composicao; (3) a area de
Gestao e ldentidade de Marca € apresentada a partir da cultura de
mercado e dos elementos graficos componentes da Identidade Visual
Corporativa.

2.1 DESIGN GRAFICO

Definido por sua fungdo projetual, a area de Design Grafico
incorpora os produtos das areas de Artes Visuais, como ilustraces
manuais, digitais e fotografias, nos processos de planejamento e gestdo
de projetos e produtos graficos.

Na atividade projetual, a funcéo estética dos produtos é
dimensionada em interagdo com a funcdo simbolico-comunicativa e com
a funcdo pratica ou de uso, considerando-se estudos de ergonomia,
usabilidade e leiturabilidade, entre outros que sdo caracteristicos da area.

A composicao visual do design grafico toma por base os
elementos graficos e os principios compositores das artes visuais, mas
também comporta recursos, estilos e linguagens proprias para o
desenvolvimento de seus projetos informacionais.

Como foi dito, o aspecto estético ou artistico permanece
relevante. Porém, a tradicdo da area de Design Grafico submete o
carater expressivo a funcdo comunicativa, mesmo que, em parte das
vezes, 0 apelo engendrado na mensagem seja predominantemente
subjetivo. Cada vez mais, sdo necessarias estratégias visuais em design
que envolvam o espectador-leitor de maneira atrativa, lidica, prazerosa
e estimulante.

O trabalho estilistico particularizado e bem elaborado apresenta a
vantagem de promover uma “leitura” imediata e agradavel. Pois,
envolve fatores que agradam a quem se destina, devido ao prazer
estético proporcionado pela forma afetiva de interacdo entre o
observador e a composicdo grafico-visual.



32

Atualmente, ha diversos termos que denominam essas
possibilidades da informacdo composta por design grafico, como
sinteses afetivas e inteligiveis, que simplificam a apresentacéo, a
vivéncia e o entendimento de contetidos complexos, traduzidas em
informagdes simplificadas e inteligiveis. Contudo, destacam-se 0s
termos: “sistemas de informacdo”, “arquitetura da informagéo”,
“infodesign” e “projetos de informacao”. Esses termos ndo sao
necessariamente sindbnimos, mas denotam a complexidade da area de
Design Grafico no momento contemporaneo, destacando sua relevancia
como recurso comunicacional estratégico, inclusive, para a identificacdo
e comunicagdo da marca de instituicdes, empresas, pessoas, produtos e
Servigos.

Assim, o design grafico aplicado na identificacdo e
comunicacdo das marcas, também, caracteriza-se por possibilitar a
agregacao de valor estético como um dos elementos estratégicos da
gestdo de marcas.

Por conseguinte, no processo de gestdo da marca, administram-se
aspectos tangiveis e intangiveis, abrangendo desde os aspectos fisicos da
identidade visual impressa até os sentimentos e 0s conceitos que
compdem a imagem mental, que é desenvolvida pelo publico a respeito
da marca e da reputacdo da empresa emissora dessa marca.

O fascinio subjetivo da marca sobre o publico, desenvolvido a
partir de experiéncias objetivas com as expressdes da marca e de seus
produtos, as vezes, produzem lovemarks (ROBERTS, 2004, p. 77), as
guais apaixonam os consumidores, deixando-os fascinados pela marca.

As experiéncias que o publico desenvolve com as marcas sdo
multiplas, amplas e diversificadas, variando de pessoa para pessoa.
Todavia, ha expressdes oficiais que sdo conscientemente emitidas pelas
corporagdes no processo de construcdo de suas marcas ou das marcas de
seus produtos e servicos. H4 um esforgo de emissdo para que todo o
publico e especialmente o publico consumidor tenha contato positivo
com essas expressoes.

Entre as expressoes oficiais, destacam-se os elementos graficos
de composicdo da identidade visual das marcas, como logotipo, simbolo
visual, cores institucionais, tipografias especificas entre outros. Além
disso, o design grafico participa da composi¢do dos produtos, de suas
embalagens e da maioria das pecas de propaganda e da folheteria
publicitaria. Assim, o design grafico participa de maneira significativa
do processo de identificacdo e comunicacgdo das marcas, inclusive,
podendo desenvolver padrdes estilisticos que participam do processo de
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identificacdo e distincdo do produto e da marca, como é proposto neste
estudo.

2.1.1 Elementos de Design Grafico

Os elementos do Design Grafico podem ser classificados em
diversas categorias, de acordo com diferentes autores. Contudo, optou-
se por trabalhar, principalmente, com parte dos conceitos presentes nos
trabalhos de Wong (2010), McCloud (2005), Dondis (2007), Gomes
(2008), Lupton e Phillips (2008) e Perassi (2009). Este estudo resultou
numa classificacdo que compreende trés categorias: (1) elementos
visuais basicos, (2) elementos configurativos e (3) elementos
conceituais.

2.1.1.1 Elementos visuais basicos

Entende-se por elementos visuais basicos aqueles elementos
minimos e primarios que sdo necessarios para representacao de qualquer
elemento grafico-visual, seja ele construido a partir de meios analdgicos
ou digitais. Classificam-se como elementos visuais basicos certas
marcas grafico-visuais que sdo recorrentes. Simbolicamente, essas sdo
denominadas como: (1) ponto, (2) linha, (3) plano e (4) mancha.

Houve a indicacdo ou denominagdo dessas marcas como
conceitos: ponto, linha, plano e mancha. Assim, Wong (2010) considera
esses elementos como conceituais porque, uma vez nominadas, as
marcas passam a expressar 0s conceitos®,

O modo como o designer faz uso dos elementos basicos do
Design Grafico, para compor a sintaxe ou estética visual de figuras e
infografias influencia diretamente na comunicacdo semantica. Isso

% De outra maneira, Perassi (2009) considera especificamente o valor visual dessas
marcas, indicando esses elementos como expressivos. Entretanto, justifica que
necessita indica-los por nomes para poder se referir a eles. Assim, usa 0s nomes dos
elementos para se referir aos aspectos visuais das marcas nomeadas. Neste sentido, o
referido autor salienta o valor visual e ndo o valor conceitual de cada elemento,
como é proposto por Wong (2010).
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ocorre porque a sintaxe interfere na semantica figurativa e linguistica.
Por essa razdo, também para a elaboracédo de infografias, é necessario
competéncia em lidar com os elementos basicos grafico-informativos
como o ponto, a linha, o plano e a mancha. Isso requer o estudo analitico
e sistematico dos elementos basicos utilizados na composicao das partes
de uma infografia. Além disso, esses elementos também participam da
composicdo visual da tipografia, assim a representacdo de textos
escritos, figuras e esquemas, entre outros, dependem da utilizacdo dos
elementos graficos basicos, uma vez que a maneira Como esses se
apresentam em conjunto € determinante no processo de comunicacéo.

Como elemento de comunicacdo visual, o ponto compGe
processos de expressao artesanal, em desenhos manuais; industrial, em
processos de impressdo, e digital, na composicéo de textos e imagens no
video do computador.

Além de sua expressao visual, o ponto é considerado elemento
conceitual e representado de diversas maneiras, sem apresentar uma
configuracdo definida. Nao precisa ser um circulo, podendo ser um
pequeno quadrado ou apresentar forma irregular. Teoricamente, é
considerado elemento minimo e indivisivel, sendo percebido como a
unidade visual basica ou o menor sinal visivel. Entretanto, como
elemento expressivo na comunicacao visual, o ponto também néo é
considerado prioritariamente por suas dimensfes ou por sua
configuracdo, mas por sua funcéo visual (LUPTON & PHILLIPS, 2008;
GOMES, 2008; DONDIS, 2007).

Na percepcdo de Perassi (2009), a marca ou sinal denominado
“ponto” apresenta-se como a unidade minima da comunicacao visual,
que exerce atracdo visual sobre o olho, sendo também a matriz potencial
de todas as formas graficas existentes. Esse elemento pode ser
materialmente gerado pela pressdo da ponta de um instrumento ou por
um pingo de tinta depositado sobre um suporte. Quando préximos, os
pontos se ligam, direcionam o olhar e ddo origem a novas formas.
Assim, 0s conjuntos de pontos determinam imagens, como nas pinturas
que apresentam a técnica denominada “pontilhismo”, nas reticulas de
uma impressao off-set ou no conjunto de pixels, que constitui a
substancia visual da tela do monitor de um computador.

Os pontos alinhados em uma mesma direcdo, quanto mais
préximos estiverem entre si, mais direcionam o olhar do espectador,
compondo linhas e setas. Quando os pontos estdo muito proximos entre
si, de modo que ndo seja possivel visualiza-los individualmente, um
outro elemento visual é percebido (DONDIS, 2007, p. 55).
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Os pontos podem compor linhas quando séo justapostos
linearmente, ficando muito proximos entre si. As linhas também séo
consideradas como o registro da trajetéria de um ponto em movimento.
A linha é um instrumento fundamental da representacéo, pois tem a
capacidade de tornar visivel o que pode existir apenas na imaginacao.
As linhas variam de acordo com sua configuracdo, diregéo e sentido,
sendo chamadas de: horizontais, verticais, diagonais, sinuosas e
angulosas, entre outras denominacdes.

A linha como elemento conceitual ou abstrato é pensada como
delimitadora de espacos e de areas, predominando sua dimensao de
cumprimento. Teoricamente a linha ndo apresenta comego nem fim, mas
segmentos de linhas podem ser representados para cumprir fungdes de
demarcacdo de distancias, delimitacdo de espacos e configuracdo de
formas e figuras, além da indicacdo de percursos e direcoes.

Os aspectos expressivos dos tracos e tracados graficos
conceitualmente denominados como linhas sdo explorados por meio de
variagdes de cores, tonalidades e espessuras, podendo ser compostas de
maneira mais expressiva ou irregular, como movimentos desordenados,
ou de maneira regular e uniforme. A irregularidade da linha propicia
representacdes mais naturalistas ou expressivas e artistico-emocionais”.

A linha como elemento de representagdo de formas e figuras é
uma invencao da cultura. Pois, na natureza, as linhas ndo séo
nitidamente percebidas contornando pessoas, animais, objetos ou
elementos da paisagem. Os limites das formas e figuras percebidas séo
determinados por contrastes visuais, de texturas, cores ou tonalidades
diferentes. Isso, segundo Perassi (2009), determina os dois modos
basicos de representacdo grafica de formas e figuras que sdo: por
contraste de area, que define o modo naturalista, ou por fechamento de
linha, que determina o modo abstrato.

Graficamente, as areas sdo representadas por planos ou por
manchas. O plano também é considerado um elemento geométrico e
conceitualmente proposto como uma sequéncia ou sucessdo de linhas
justapostas. Conceitualmente, o plano também é um elemento infinito,

4 Por outro lado, as linhas geométricas, mais uniformes e organizadas revelam um
sentido mais abstrato. O ordenamento geométrico possibilitou a estruturagdo das
linguagens técnico-projetivas (PERASSI, 2009).
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sem principio ou fim. Todavia, os recortes do plano determinam duas
dimens@es, uma de comprimento e outra de largura.

Como elemento expressivo, o plano é graficamente representado
como uma area visualmente uniforme, sem variagdes de texturas,
tonalidades ou cores. Quando impresso, considera-se como uma
impressdo em cor plana, ou seja, sem variagdes. Assim, denomina-se
também as cores uniformemente distribuidas como cores planas.

A mancha ndo é considerada um elemento geométrico ou
conceitual, sendo percebida fundamentalmente como elemento da
linguagem ou da comunicacdo grafico-visual, cujo valor é diretamente
estabelecido por suas possibilidades expressivas. Para Perassi (2009), ao
contrario do plano, visualmente a mancha se apresenta como um area
com variagdes visuais de texturas, tonalidades ou cores. Alguns autores
entendem a mancha como textura visual (LUPTON e PHILLIPS, 2008).
No contexto da comunicacéo visual, o que distingue as manchas e 0s
planos sdo os critérios de uniformidade.

Nas impressdes graficas e nas representacdes digitais as manchas,
que sdo elementos eminentemente pictéricos, necessitam ser
representadas por hachuras ou reticulas graficas. Os meios de impressao
e digitalizacdo atuam com a mistura fisica de tons e cores, diferindo-se
da pintura e da fotografia tradicionais, que atuam com a mistura quimica
de pigmentos. Assim, nas impressdes graficas, tradicionalmente, as
manchas sdo representadas por conjuntos de hachuras ou de pontos, que
compdem reticulas para sugerir meios-tons e realizar a mistura de cores
nos impressos convencionais.

Para Wong (2010, p. 42-43), os elementos ponto, linha e plano,
mais o volume séo inicialmente classificados como elementos
conceituais, porque ndo sdo elementos visiveis na realidade ou na
natureza. Isso é perfeitamente compreensivel e aceitavel, porque assim
como a linha que ndo contorna os elementos naturais, esses também néo
sdo compostos por pontos e planos.

O enfoque deste trabalho considera, entretanto, que esses
elementos representados, por exemplo, sobre uma folha de papel ou na
tela de um computador, ponto, linha, plano e mancha compdem uma
realidade visual expressa por tintas ou luzes que permitem sua
articulacdo para a composicdo de formas e figuras que representam
coisas idealizadas a partir da imaginagdo ou da realidade percebida.

Além de compor formas, figuras e reticulas ou texturas, os
elementos basicos também expressam tons e cores, de acordo com as
qualidades da substancia de expressao, seja essa decorrente de tintas ou
de luzes.



37

Como sintese deste item, considera-se que os elementos basicos
visuais ou expressivos podem ser usados para expressar tons e cores e
organizados para configurar formas, figuras e composic¢des. Ponto,
linha, plano e mancha séo aqui considerados denominagdes designativas
dessas marcas grafico-expressivas, basicas e especificas, que permitem a
expressdo de tons e cores e a representacdo de elementos configurativos,
figurativos ou abstratos, sugerindo ideias ou conceitos, como é
apresentado nos itens a seguir.

2.1.1.2 Elementos configurativos

Aqui séo indicados como elementos configurativos aqueles cuja
funcdo é especificar a qualidade da forma em relacdo ao seus aspectos
visuais quando representam, na linguagem verbal, as formas
denominaveis ou as formas sem denominacédo definida. Assim, esses
elementos séo categorizados como: (1) linglisticos, (2) figurativos e (3)
abstratos.

Entre os elementos configurativos linguisticos, pode-se destacar:
letras, siglas, palavras, nimeros, caracteres e textos. Esses também
podem ser chamados de “verbais”, porque, conforme Wong (2010, p.
148), “uma forma baseada em um elemento de linguagem escrita é uma
forma verbal”. Estas formas também podem ser percebidas como
figurativas ou abstratas, desde que respectivamente representem algo
figurativo ou um conceito puramente abstrato.

Os elementos configurativos figurativos tratam das
representacGes de elementos naturais e culturais, plantas, animais e
objetos em geral, de maneira que sejam visualmente relacionados com
seres e objetos figurados na natureza ou na cultura. Segundo Wong
(2010, p. 146), “uma forma figurativa pode ser apresentada com
realismo fotografico ou com algum grau de abstracdo”, desde que nédo
seja tdo estilizada que deixe o tema figurado irreconhecivel ou
desfigurado. Desta forma, o realismo fotografico refere-se ao aspecto ou
estilo naturalista com que a forma foi tratada e o grau de abstragéo
refere-se ao estilo grafico do elemento relacionado a simplificagdo
organica, simplificacdo geométrica ou expressiva.

Ha diversos estagios de representacdo e composicao, que vao do
naturalismo ou realismo fotogréafico, passando por diversos estagios de
estilizacdo, seja geométrica ou expressiva, até a composi¢do de imagens
tipicamente abstratas.
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E cada vez maior a possibilidade de se recobrir figuras puramente
imaginativas com expressdes naturalista que denotam uma improvavel
existéncia material. Assim, foram apresentadas figuras de anjos,
dragdes, sereias, cavalos alados e outros seres miticos. Atualmente, a
computacdo grafica permite imagens sintéticas e muito naturalistas ou
realistas de objetos que nunca existiram, apesar de haver plena
semelhanca com objetos do mundo. Portanto, ha elementos cuja
realidade é natural, ha objetos culturais e, também, ha seres e objetos
que sO existem como representacao, mas ja que foram visualmente
representados fazem parte do acervo das figuras conhecidas no contexto
cultural. Desse modo, séo indicados como elementos figurativos as
representacGes do visivel que, segundo Wong (2010, p. 147) dividem-se
em naturais e feitas pelo homem.

De maneira contraria aos elementos figurativos, as formas e
figuras abstratas, que caracterizam os elementos configurativos
abstratos, sdo auto-referentes e auto-publicitarios, porque expressam a si
mesmos, sem representar por analogia visual outras coisas dos acervos
da natureza e da cultura.

Os elementos configurativos abstratos, entretanto, podem
identificar e representar outras coisas por meio do estabelecimento de
convencgOes. Assim, as formas e figuras abstratas representam outras
coisas de maneira arbitrada, convencional ou puramente simbolica.
Alguns sinais de transito e outros simbolos culturais, bem como algumas
marcas graficas de instituicdes ou empresas sao representadas por
formas ou figuras abstratas que foram arbitradas e divulgadas como
simbolos das coisas que passaram a representar.

Segundo Wong (2010, p. 148), os elementos configurativos
abstratos ndo representam um tema reconhecivel por semelhanca, sdo
formas e figuras que ndo representam nada por analogia visual. Ha
grafismos e borrdes, intencionais ou aleatorios, que expressam formas
abstratas, sem representar formas visualmente reconheciveis. Mas,
mesmo esses elementos podem ser esteticamente categorizados como
formas ou figuras organicas, geométricas ou expressivas.

Considera-se a possibilidade de encontrar sutis referéncias
figurativas nas formas ou figuras abstratas, assim como se encontram
analogias figurativas no formato das nuvens. Contudo, por maior que
sejam as semelhancas figurativas encontradas na visualiza¢ao ocasional
das nuvens, falta nesse processo a percepcdo da intencionalidade do
emissor, que é necessaria para se considerar uma nuvem como um
elemento configurativo-figurativo.
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A sintese do que foi proposto considera que nas composicdes
visuais os elementos basicos: ponto, linha, plano e mancha, sao
produzidos e organizados para compor os elementos configurativos
como letras, palavras, textos, formas e figuras. Assim, de acordo com as
caracteristicas da substancia utilizada, sejam tintas ou luzes, 0s
elementos basicos ou configurativos podem expressar diferentes
tonalidades e cores. Além disso, 0 modo como sdo organizados 0s
elementos basicos possibilita a representacdo de manchas ou texturas
visuais com diversas variacfes de tons e cores.

A teoria Gestalt, entretanto, evidenciou que a organizacdo dos
conjuntos perceptivos compostos por pontos, linhas, planos e manchas
promovem sentidos de significados além das representagdes
configurativas, determinando a maxima que prop&e o todo como sendo
maior que a soma das partes (GOMES, 2008, p. ).

Um conjunto de linhas desenhadas pode representar uma cadeira.
Mas, o objeto cadeira ndo esta presente, sendo apenas sugerido.
Portanto, um conjunto de linhas apresentados em uma determinada
organizagao promoveu a idéia de cadeira, que ndo esta presente em
nenhuma das linhas particularmente, sendo evocada pela organizacéo
dessas linhas.

Os tracos do desenho aqui denominados como linhas estéo
presentes como elementos expressivos. Porém, a cadeira ali representada
€ um objeto puramente mental ou conceitual no exato momento da
visualizacdo do desenho. Assim como os elementos configurativos
figurativos envolvem expressdo e imaginacao, outras relagcfes entre
expressdo e imaginagdo promovem nas composicdes graficas planas e
estaticas, como infografias impressas, sugestdes de ritmo, movimento,
volume, espacialidade e equilibrio, entre outras possibilidades, que sdo
aqui denominados como elementos conceituais.

2.1.1.3 Elementos conceituais

O primeiro e mais importante elemento conceitual é a “forma”,
porque esse termo é sindnimo de conceito. Assim, toda informacéo
grafica é caracterizada como substancia capaz de expressar ou
representar um conceito. Assim como um conjunto de tragos pode
representar ou expressar, por exemplo, a ideia de cadeira.

Portanto, a substancia informada é capaz de sugerir uma ideia ou
conceito tornando-o perceptivel e comunicavel. Entretanto, é
interessante constatar que, como seres culturais ou simbolicos, os seres
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humanos se dispdem a projetar ideias sobre qualquer por¢édo de
substancia observada. Assim, toda porcao de substancia tende a ser
percebida como forma pelos seres humanos, que procuram dar-lhes
sentido e significado. Isso decorre do processo de imaginacdo e
comparacdo que busca identificar um tipo de organizacdo ou um tipo de
coisa que pode ser representada pelo que é observado, considerando-se,
entre outras qualidades, a configuracdo, o volume, a textura, a cor e a
tonalidade da substancia percebida. E essa tendéncia que leva as pessoas
a procurarem figuras nas nuvens ou a dar sentidos e significacdes a tudo
0 que véem.

A forma percebida assume importancia sobre a forma pensada,
porque somente o que € percebido pode ser comunicado. Isso propde o
dominio da expressdo sobre a comunicacao, na medida em que ter
expressdo equivale a ser perceptivel. Portanto, todo o esforco € feito no
sentido de dar expressividade as formas ou as idéias, por meio da
modelagem de substancias, como tintas e luzes.

De acordo com o Dicionario de Filosofia (JAPIASSU e
MARCONDES, 2006, p. 81), “aforma é aquilo que, na coisa, é
inteligivel, podendo ser conhecido pela razdo (objeto da ciéncia): a
esséncia, o ‘definivel’. A matéria é considerada como um substrato
passivo que deve tomar forma para se tornar tal coisa”.

Ao tratar dos aspectos perceptiveis da forma, Gomes (2008, p.
41) assinala que “a forma é definida como os limites exteriores da
matéria de que é constituido um corpo e que confere a este um feitio,
uma configuracdo.” Perassi (2009) concorda com Gomes (2008),
considerando que o formato ou feitio da forma é denominado como
configuracgdo. Contudo ressalta os valores visuais da forma que, além de
um formato ou uma configuracdo apresenta também outras
caracteristicas visuais, como cor, tonalidade, textura e volume:

O termo forma expressa um conceito indicativo da
relacdo entre uma coisa material ou mental,
percebida ou pensada, e uma ideia, ou conjunto de
ideias, que identifica, qualifica e nomeia essa
coisa. As identificacdes ou nomeacdes decorrentes
dessa relagdo se referem a aspectos como: limites,
proporcdes, volumes e, também, com qualidades
de superficie como textura, tonalidade e cor
(PERASSI, 2009, p. 2).
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Para Gomes (2008, p. 45), o volume refere-se a projecao de trés
dimensdes e pode ser considerado de duas maneiras: como algo fisico,
gue se pode pegar e tocar, ou como um efeito que pode ser criado.
Portanto, esta segunda maneira caracteriza-se pelo uso estratégico de
pontos, linhas, planos ou manchas, com a finalidade de proporcionar
variagdes tonais de tons claros e escuros para sugerir efeitos de luz e
sombra em uma representacdo grafica plana. Isso promove a ilusdo
tridimensional, reproduzindo a sensagdo de luz e sombra sobre objetos.

Do mesmo modo que as relagdes de variagdo tonal podem sugerir
volume, o conjunto de objetos representacionais pode ser organizado em
uma composicdo grafica, plana e estatica, sugerindo relagGes de
dimensao e proporcéo, equilibrio, peso, ritmo, movimento, direcéo,
entre outras possibilidades.

Um outro enfoque para composicdo é o conceito de
enquadramento de Lupton e Phillips (2008, p. 101) considerando que “o
enquadramento cria as condi¢fes para compreender uma imagem ou um
objeto”, como um recorte de um contexto maior, o qual em funcgéo disso
pode gerar diferentes significados e determinar significativamente a
aparéncia visual da imagem apresentada.

O recorte ou enquadramento interfere para caracterizar e
qualificar significativamente a composicao visual, como ocorre na
definicdo do enquadramento da tela da televiséo, do monitor do
computador, do preview da maquina fotografica digital, bem como de
uma janela, um binoculo, uma luneta, uma folha de papel. O
enquadramento considera tudo que, de certa forma, imponha limites
fisicos a uma composicao.

Neste sentido, a palavra composic¢ao pode indicar a organizagéo
dos elementos no espago ou no tempo. Por exemplo, as artes da
decoracdo, da pintura, do desenho, entre outras, distribuem elementos no
espaco. As artes musicais distribuem elementos no tempo. As artes
teatrais ou cinematograficas distribuem elementos no espago-tempo.
Dondis (2007, p. 29) afirma que o processo de composi¢do é o passo
mais importante da resolucdo de problemas visuais. Os resultados dessas
decisGes de composicao destacam o significado da declaracdo visual e
tém fortes implica¢Bes sobre o que o espectador vivencia e compreende.

Em design grafico a ordenacdo compositiva é determinada pela
diagramacao e resulta no layout da pagina impressa ou da interface
grafico-digital. A infografia é um exercicio de composicéo visual e
partes desse processo compositivo podem ocorrer de modo intencional
ou de modo casual. Munari (2006) descreve tipos de comunicagédo
visual proposital e, também, outros tipos de composic¢éo ou
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comunicagdo ndo-intencional. Portanto, ambas implicam na construgédo
de sentido de uma infografia.

O que separa as composi¢des intencionais das casuais nao é
necessariamente a intencionalidade, pois ambas resultam de uma
intencdo. Porém, a intengdo é anterior nas composic6es intencionais e
posterior nas composic¢des casuais. Um borrdo, um rabisco ou um
esboco pode ser incorporado intencionalmente a composicao, depois de
ter acontecido de modo ndo premeditado ou ndo intencional (PERASSI,
2009).

A distin¢do ocorre entre as agdes previamente planejadas e 0s
acontecimentos casuais, que depois sdo intencionalmente incorporados a
composicdo. Na visdo de Lupton e Philips (2008, p. 233), existem as
regras e 0s acasos, podendo-se utilizar processos baseados em regras
para gerar resultados visuais inesperados. Para Gomes (2008, p. 91-92),
o casual, refere-se a espontaneidade e a aleatoriedade, respectivamente
como técnicas instintivas e casuais e a articulacdo desses recursos
depende de um determinado controle visual, para se alcancgar resultados
satisfatorios.

Rossi (2008, p. 49), tomando por base as indicac¢des da
Associacdo Brasileira de Design (ADG), assinala que o controle e a
organizacao dos recursos e elementos de uma composicdo identificam
funcdes da diagramacéo. 1sso compreende um conjunto de operagdes
utilizadas para dispor titulos, textos, graficos, fotografias, mapas e
ilustragdes na pagina de uma publicagdo, de forma equilibrada,
funcional e atraente que, também, seja capaz de estabelecer um sentido
de leitura que atenda a determinada hierarquia de assuntos.

A organizacdo da diagramacéo dos elementos da composicdo
pode se basear no uso de grids. Lupton e Phillips (2008, p. 175)
consideram o grid como uma rede de linhas-guia que ajudam o designer
a alinhar elementos entre si, oferecendo um ponto de partida para
construir uma composicao. Pois, 0 grid converte uma area vazia em um
campo estruturado. 1sso permite ao designer uma melhor percepg¢do do
alinhamento, possibilitando a associacdo de pardmetros que valorizam a
unidade da composic¢do grafica.

Outro aspecto a ser considerado em uma diagramacéo é o
elemento profuséo que é caracterizado pela apresentacdo de muitas
unidades informacionais na elaboracdo de um projeto grafico,
incorrendo em manifestagdes visuais que expressam muitos elementos
adicionais em estilo rebuscado e decorativo, apelando para o excesso de
ornamentagdo (GOMES, 2008).
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Segundo Dondis (2007, p. 146), “a profusdo é uma técnica de
enriquecimento visual associada ao poder e a riqueza”, apresentando
muitos detalhes que “embelezam” a composi¢do por meio de
ornamentacdo visual.

A profusdo visual implica também em uma profusao de ritmos
visuais, uma vez que cada unidade visivel, seja essa um elemento basico
ou um elemento configurativo, apresenta-se como unidade ritmica. Mas,
de acordo com suas caracteristicas proprias ou com suas relagcdes com
outras unidades na composicédo, cada unidade sugere um valor ritmico
diferenciado. Em comparacdo com as unidades sonoras que Sdo 0s
elementos que tipificam o conceito de ritmo, certas unidades visuais
poderiam ser comparadas aos sons mais continuos e de longa duracéo e
outras aos sons estanques de curta durago.

Em resumo o conceito de ritmo visual é relacionado a nocéo de
unidade grafica e se estabelece a partir da repeticdo desses elementos ou
de suas caracteristicas propondo seqiliencialidade de formas ou padrdes
visuais.

Lupton e Phillips (2008, p. 29) assinalam a origem sonora do
conceito, indicando que “ritmo é um padréo forte, constante e repetido:
o0 toque dos tambores, o cair da chuva, os passos no chdo.” Para Wong
(2010, p. 51), “a repeticdo das unidades de formas geralmente transmite
uma sensagdo de harmonia”, podendo apresentar diversos tipos de
repeticGes, de formato, tamanho, cor, textura, direcdo, posicao, peso,
entre outros fatores.

Toda variagdo estabelece diferentes dimens6es ou medidas, seja
como diferenca no tamanho das figuras de uma composicdo, em partes
de uma mesma figura, ou no espagamento entre as figuras, além de
outras possibilidades. As relagdes entre as partes das figuras e entre as
figuras estabelecem proporcionalidades que podem ser
matematicamente descritas. Por exemplo, é possivel dizer que a relacéo
entre o lado maior e o lado menor de um retangulo se estabelece na
proporcdo de 2/1, ou seja, um lado é duas vezes maior que o outro.
Assim, todos os retdngulos independente da medida de seus lados que
apresentarem essa proporcionalidade de 2/1 s&o proporcionais entre si.

Nessa perspectiva, um objeto pode ser representado como maior
ou menor em funcao de seu contexto de referéncia, comparando seu
tamanho, sua tonalidade e cor ou sua localizagdo no campo compositivo.

Uma figura que se apresenta na parte superior da tela de video de
um computador pode parecer maior que uma figura idéntica que esta
situada na parte inferior, porque o que esta acima pode ser percebido
como mais distante do que o que esta abaixo, que pode ser percebido
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como mais proximo. Portanto, a figura distante, sendo percebida com
tamanho idéntico a figura préxima, € interpretada subjetivamente como
sendo maior que a figura percebida como proxima, porque esta situada
na parte inferior da composicéo.

Essa impressdo pode ser agucada com a utilizacdo de recursos de
perspectiva, de modo que a cor, a tonalidade e a textura da figura da
parte superior podem ser expressas de maneira menos contrastante com
o fundo e a figura da parte inferior pode ser apresentada com mais
contraste em relacéo ao fundo. Por isso, as questdes de escala e de
proporcionalidade devem ser consideradas sob aspectos objetivos e sob
aspectos subjetivos. Para Lupton e Phillps (2008, p. 41), “a escala pode
ser considerada tanto objetivamente como subjetivamente”. No primeiro
caso, consideram-se as dimensdes exatas da representacdo. Mas,
subjetivamente, considera-se as impressdes do observador com relacdo
ao tamanho e a proporcao das figuras.

Outra questdo conceitual diz respeito a textura visual como
recurso grafico, uma vez que o processo de impressao pode sugerir
caracteristicas materiais que ndo pertecem ao suporte de impressao e tdo
pouco a tinta. Para Wong (2010, p. 43), esse € um recurso visual, assim
como formato, tamanho e cor. Os recursos de sugestdo de textura podem
servir para uniformizar a superficie ou, ao contrario, promover efeitos de
porosidade ou rugosidade entre outros. Além disso, é possivel a
impressao de padrdes graficos como hachuras, listras e outras
possibilidades. Assim, a superficie pode ser apresentada de maneira
simples e lisa ou aspera e decorada.

Além de propor texturas, relevos e decoragdes, os efeitos visuais
de texturas podem determinar dire¢des aos elementos visuais e a
composi¢cdo como um todo, promovendo significados e conduzindo o
olhar do espectador, determinando ritmos, dinamismos ou movimentos e
influenciando, ainda, no equilibrio visual do conjunto e no tempo de
leitura da composicéo.

O conceito de equilibrio que define a estabilidade dos corpos
estaticos ou dindmicos no meio fisico, assume um carater eminente
simbolico e ilusorio nas composi¢des, como nas infografias impressas.
Pois, os elementos e figuras na representacdo grafica ndo correm risco
de perder o equilibrio e cair do suporte em que foram representados.
Todavia, ha o conceito de equilibrio visual. Assim, cada elemento ou
figura capaz de atrair o olhar por contrastar com o fundo expressa um
valor ou “peso” visual. Esse valor se estabelece de acordo com seu
tamanho, com o grau de contraste determinado por diferengas de cor,
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tonalidade, textura visual, dimensdo e por seu posicionamento no campo
visual.

Para Lupton e Phillips (2008, p. 29) o equilibrio visual “acontece
quando o peso de uma ou mais coisas esta distribuido igualmente ou
proporcionalmente no espaco”. A chave do equilibrio é a simetria visual,
sendo que as composicdes perfeitamente simétricas permitem a
suposi¢do de um eixo que divide o campo visual em duas partes iguais e
rebatidas. A possibilidade do eixo indica esse tipo de simetria como
“simetria axial”, que pode ser plena ou aproximada de acordo com o
grau de semelhanca dos elementos ou partes separadas.

Por exemplo, o rosto humano saudavel tende a apresentar uma
simetria plena, porque é possivel pensar um eixo central que o divide em
duas partes semelhantes, com pares de sobrancelhas, olhos e narinas,
cujo elemento de cada par expressa peso visual equivalente e direcao
contraria ao elemento do lado oposto.

Para Gomes (2008, p.59), “equilibrio axial pode acontecer em um
Ou mais eixos, nas posi¢des horizontal, vertical, diagonal ou em
qualquer inclinacéo”, determinando unidades visuais idénticas e
rebatidas uma em relacgdo a outra.

Por sua vez, Celani (2004), assinala que a simetria pode
apresentar diversos tipos como: bilateral, ciclica, diédrica, friso e papel
de parede.

*A simetria bilateral é o tipo mais conhecido, sendo gerado por
reflexdo em torno do eixo vertical e projetada na horizontal. Esta
reflexdo geométrica também pode ocorrer do eixo horizontal para o
vertical.

*A simetria ciclica é gerada pela rotacdo de varias copias de uma
mesma figura em seu préprio eixo centralizadas e sobrepostas.

A simetria diédrica é semelhante a ciclica, contudo, apresenta
rotacdo e posicionamento diferenciados, sem sobreposicéo de formas.

*A simetria de friso € obtida pela repeti¢do linear das formas.

*A simetria do tipo papel de parede, caracteriza-se pela repeti¢do
das formas, tanto na horizontal como na vertical, criando um padréo
como o utilizado em azulejos decorativos.

Além disso, em relagdo aos pesos visuais, estes estabelecem valor
de atracdo para o olhar, de acordo com o grau de contraste entre o
elemento ou a figura e o fundo. Por exemplo, se for impresso um ponto
preto sobre um fundo branco, o olhar do observador sera fortemente
atraido para o ponto. Porém, caso seja feito um outro ponto preto
préximo do primeiro o olhar do observador sera igualmente atraido pelo
segundo ponto, obrigando-o a se dividir visualmente entre a observagédo
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dos dois pontos. De maneira diferente, 0 segundo ponto preto pode ser
impresso sobre 0 mesmo fundo branco, mas em local distante do
primeiro. Nesse caso, o olhar do observador pode se fixar em um ponto
e ndo ser atraido pelo outro, que ficou fora do seu foco de visao.

Diante do exposto acima, é necessario considerar os conceitos de
“proximidade” e “agrupamento”, Para Gomes (2008, p. 34), “elementos
opticos [visuais] proximos uns dos outros tendem a ser vistos juntos e,
por conseguinte, a constituirem um todo ou unidades dentro do todo.”

Além da proximidade, os agrupamentos podem ser compostos
por afinidades ou analogias entre elementos ou figuras. Assim Gomes
(2008, p. 34), considera que “em condicGes iguais os estimulos mais
préximos entre si, seja por forma, cor, tamanho, textura, brilho, peso,
direcdo e localizacdo, terdo maior tendéncia a ser agrupados e a
constituir unidades.” Isso é reforcado por Dondis (2007, p. 44-46), que
também considera agrupamentos por proximidade e similaridade das
formas, que sofrem atragcdo mutua gerando ligagdes visuais por
afinidades de textura, tamanho ou cor.

Conforme Azevedo e Conci (2008), a cor pode ser percebida
como cor-luz, quando é percebida em uma fonte de luz como no video
do computador, ou cor-pigmento, quando a cor é percebida por reflexdo
da luz rebatida por suporte pintado ou impresso. De acordo com sua
guantidade e qualidade, a cor, seja por luz emitida ou por luz refletida
por pigmento, apresenta trés dimensdes: (1) matiz (gama), (2) saturacdo
(intensidade ou pureza) e (3) luminosidade (brilho ou valor).

A dimensdo matiz revela a cor propriamente dita, apresentando a
caracteristica visual que define sua nomenclatura: amarelo, vermelho ou
azul, entre outras.

A saturagdo caracteriza-se pela quantidade de determinada cor em
relacdo a sua intensidade cromatica. Assim, a cor luz pode ser misturada
com maior ou menor quantidade de luz branca, mostrando-se mais ou
menos saturada, com relacdo a matiz vermelha. A tinta vermelha pode
ser mais ou menos saturada com relacéo ao seu liquido diluente incolor,
permitindo que o branco ou a tonalidade do suporte interfira na sua
expressdo. A impressdo com tinta mais saturada com pigmento da matiz
contrasta mais com o fundo, sobressaindo-se mais que a mesma tinta
pouco saturada de pigmento e com maior quantidade de diluente.

A luminosidade ou tonalidade decorre da relagdo da cor com 0s
tons de cinza, que variam do preto ao branco. No caso da cor luz, a
maior quantidade de luz prdpria da matiz ou o acréscimo de luz branca
aumenta a luminosidade. Mas, quanto menor a quantidade de luz menor
sera a luminosidade. No caso da cor pigmento ou tinta, pode-se
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acrescentar tinta preta ou branca na sua composicdo. Essa providéncia
reduz a saturagdo do pigmento matiz. Porém, quanto mais escura ficar a
mistura, menor sera o valor tonal ou a luminosidade, que se aproxima da
tonalidade preta. No caso do acréscimo de tinta branca, quanto mais
clara ficar a mistura, maior sera o valor tonal ou a luminosidade, que se
aproxima da tonalidade branca.

As cores em luz sdo misturadas por soma ou adicdo da luz,
partindo das luzes puras para formarem as luzes compostas. A soma de
todas as luzes produz a sensa¢do visual do branco. Assim, as luzes
basicas ou puras: vermelha, verde e azul (red, green e blue - RGB),
guando incidem uma sobre a outra, compdem as luzes ciano,
sobrepondo as luzes verde e azul; magenta, sobrepondo as luzes azul e
vermelha, e amarela, sobrepondo as luzes verde e vermelha. As luzes
puras sdo denominadas como cores primarias em luz e as luzes
compostas sdo cores secundarias em luz.

As cores pigmento, representadas por tintas que absorvem e
refletem a luz, sdo misturadas por subtracdo da luz, uma vez que as
tintas ndo podem produzir luz, mas podem subtrair partes da luz por
absorcdo seletiva. A soma de todas as tintas produz a sensacéo visual do
preto. Assim, sdo primarias em cor pigmento as cores basicas ou
compostas: ciano, magenta e amarelo (cyan, magenta e yellow, que com
a tinta preta, black, compdem o sistema de impressdo CMYK). A
mistura de tinta ciano com tinta amarela resulta na reflexdo da cor verde,
porque as luzes vermelha e azul sdo subtraidas ou absorvidas; a mistura
de tinta magenta com tinta ciano resulta na reflexao de luz azul, porque
as luzes vermelha e verde sdo subtraidas; a mistura de tinta magenta
com tinta amarela resulta na reflexao de luz vermelha, porque as luzes
azul e verde sdo subtraidas. Assim, em cor pigmento ou tinta as cores
primarias sdo: ciano, magenta e amarela, e as secundarias sdo: verde,
vermelha e azul.

Seguindo essa teoria, Azevedo e Conci (2008) classificam as
cores em primarias, secundarias e terciarias. Sendo terciarias as cores
que misturam uma cor secundaria com uma primaria em proporcdes que
ndo determinem a plena sensacao de branco ou de preto.

Todas as cores secundarias, decorrentes da mistura de duas cores
basicas, excluem uma terceira cor basica ou primaria que ¢ denominada
como sua “cor complementar”. Do mesmo modo, todas as cores
primarias ou basicas sdo excluidas da mistura de uma cor secundaria,
que também é denominada como sua cor complementar.

As cores primarias que participam da composicao de uma cor
secundaria sdo consideradas analogas a cor secundaria e contrastantes
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entre si. Por exemplo, as cores pigmento amarela e azul sdo analogas a
cor verde e contrarias uma da outra. O circulo cromético indica a
oposicdo e analogia entre as cores, sendo que as cores analogas sao
vizinhas entre si e as contrarias ou complementares sdo opostas entre si.

Na simbologia das cores, uma divisao basica separa as cores
guentes das cores frias. As cores quentes sdo associadas ao calor,
especialmente, a cor vermelha, que é diretamente associada ao fogo. As
cores frias sdo as associadas ao frio, especialmente, a cor azul que é
relacionada a 4gua. Assim, sejam por associa¢des naturais ou por
convencdes culturais o tratamento dado as formas visuais passa a sugerir
um amplo e variado acervo simbolico, cujos significados sao reforcados
ou enfraquecidos de acordo com o contexto em que a forma tratada esta
inserida.

As consideragdes contextuais também estabelecem as relagdes
expressivas e simbdlicas na designacdo do que é figura e do é que
fundo. Para Dondis (2007, p.47) a relacdo figura/fundo, normalmente é
expressa pelas areas de contraste claro/escuro, ou vice-versa, chamada
também de espaco positivo e negativo. Lupton e Phillips (2008, p. 85)
assinalam que as relacdes entre figura e fundo definem a percepcéo
visual, na qual uma figura (forma) é sempre vista em relacdo ao que a
rodeia (fundo), estabelecendo diversas ocorréncias de contraste, como
por proporcdo, posicdo, direcdo, cor, luz e estilo, entre outras
possibilidades.

No espaco plano da impressao grafica, essa relagdo pressupdem
diversas ilusdes perceptivas, revelando o carater simbolico da
percepcdo. Pois, o produto impresso se caracteriza como uma série de
areas justapostas e ndo necessariamente superpostas. Todavia, ha uma
forte associacdo com a nogdo de camadas, que esta intimamente ligada
ao mundo fisico e remete ao processo sobreposicdo ou empilhamento de
objetos. Lupton e Phillips (2008, p. 127) conceituam camadas como
componentes simultaneos e sobrepostos de uma imagem ou sequéncia
de imagens.

Quando se trata de impressdo é possivel realizar impressoes
sobrepondo camadas de tinta que, sendo transparentes, promovem a
percepcdo real de superposi¢do de peliculas, porque “envolve detalhes
visuais através dos quais se pode ver, de tal modo que o que lhes fica
atras também nos é revelado.” (DONDIS, 2007, p. 152).

Gomes (2007, p. 86-87) amplia essa questdo postulando que o
efeito de transparéncia divide-se em transparéncia fisica e transparéncia
sensorial. A fisica refere-se aos materiais que possibilitam a visualizacao
por meio de objetos concretos e transparentes sobrepostos de modo que
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se possa observar o que esta atras. A sensorial, no entanto, é ilusoria e
decorrente de uma sensacao préxima da realidade dos objetos
visualizados, que é produzida pelo uso de técnicas de pintura ou
computacéo grafica. Essas ilusdes de transparéncia assim como as
ilusbes de camadas sobrepostas podem ser, portanto, produzidas de
maneira verossimil.

Para categorizar esses efeitos Lupton e Phillips (2008, p. 147-
157) estabelecem quatro tipos de transparéncia real ou sugerida: fisica,
linear, gréfica e digital. Sendo que a transparéncia sensorial é dividida
em grafica e digital.

*A transparéncia fisica ja foi devidamente considerada, como
superposicdo de objetos fisicos e transparentes.

*A transparéncia linear propde a realizacdo de dois desenhos
feitos somente com linhas, sem preenchimento com tons ou cores, e
entrelagados um no outro. Assim, sugere-se que as figuras desenhadas
entrelacadas estdo sobrepostas e sdo transparentes.

*A transparéncia sensorial grafica é sugerida por recursos que
representam a superposicéo e a transparéncia. Por exemplo, desenha-se
dois quadrados lineares entrelagados, sugerindo que estdo parcialmente
superpostos. Porém, ocupa-se a area livre do primeiro quadrado com cor
azul, a area livre do segundo quadrado com cor amarela, depois, ocupa-
se com cor verde a &rea que deve parecer superposta e transparente.
Assim, parecera que ha uma pelicula amarela transparente sobre outra
azul.

*A transparéncia sensorial digital é sugerida com os mesmos
recursos da transparéncia sensorial grafica. Entretanto, parte do processo
¢ desenvolvida utilizando-se softwares de computacéao grafica. Por
exemplo, desenha-se dois quadrados pintados, um de azul e outro de
amarelo. Em seguida, utiliza-se uma ferramenta de digital para
entrelagar as duas figuras e torna-las transparentes. A partir desses
comandos, o préprio programa é incumbido de pintar de verde a area
entrelagada, sugerindo sobreposicdo e transparéncia.

Todos os recursos simbolicos indicados neste item servem para
gue o designer estabeleca uma hierarquia de expressdes e valores
simbolicos. Isso é necessario para orientar a observacdo e a leitura do
leitor, de acordo com os interesses comunicativos do emissor da
mensagem grafica.

Para Lupton e Phillips (2008, p. 114 ), “a hierarquia visual
controla a transmissdo e o0 impacto da mensagem. Sem a hierarquia a
comunicacdo grafica fica confusa”. O processo de hierarquizagdo
implica na distribuicdo de valores de atragdo e de significa¢do sugerindo
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elementos em planos diversos, apesar de que toda a composicédo grafica
¢ organizada de maneira justaposta sobre um mesmo plano.

Isso implica na possibilidade de simular a terceira dimenséo ou a
profundidade, que é sugerida a partir dos efeitos de superposicdo e
transparéncia, sendo estendida por efeitos de volume e perspectiva, de
modo a tornar possivel a nogdo de tridimensionalidade ou de simulagédo
do plano como espago. Entre esses recursos, ha os jogos tonais que
sugerem relagdes volumétricas de luz e sombra; a perspectiva e as
diferentes relagdes de contrastes entre as figuras e o fundo.

Em resumo, a informac&o e a comunicacéo grafica decorrem de
um conjunto de estimulos sensoriais que, também, estimulam a
imaginacao de observadores ou leitores.

Por sua vez, os estimulos sensoriais sdo decorrentes dos
contrastes estabelecidos entre a expressividade das por¢oes de luzes ou
de tintas, que definem os elementos graficos basicos e configurativos, e
a expressividade do suporte ou do plano de fundo. Os elementos
expressivos basicos, ponto, linha, plano e mancha, e os elementos
configurativos, em formato de letras, palavras, figuras ou formas
abstratas, atraem e entretem os olhos do observador.

Diante dos estimulos sensoriais, 0 observador humano, como um
ser simbolico, sente-se estimulado a imaginar associacgdes, que
transformam a composic¢do grafica em representacdo grafica. Pois, os
elementos sensoriais, quando sdo associados a coisas imaginadas,
assumem um carater conceitual ou simbdlico.

Cabe ao designer conhecer os cddigos visuais e culturais, que
propiciam o direcionamento e a ilusdo do olhar do observador,
estimulando sua imaginacdo. 1sso propicia as associagdes imaginativas,
entre 0s elementos expressos por luzes ou tintas e as formas mentais ou
conceituais, promovendo o observador a condicdo de leitor dos
elementos e aspectos simbdlicos da composicéao gréafica.

Esse jogo de ilusdo, informacéo e comunicacdo foi resumido a
partir de uma pintura de René Magritte (1898-1967), artista surrealista
belga. Este, pintou em estilo naturalista, a representacdo plana de um
cachimbo com a adicdo do texto “isto ndo é um cachimbo”. De fato, o
que é visualmente apresentado é um conjunto de manchas e tragos, que
contrastam com o fundo plano do suporte. Os elementos e aspectos
conceituais, como direcdo, sentido, volume, espacialidade, equilibrio,
ritmo, dinamismo, entre outros, inclusive os significados das palavras e
os conceitos de palavra, de objeto fisico e de cachimbo, sdo produtos do
trabalho comparativo desenvolvido pela imaginacdo do leitor.
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As formas e figuras sdo produtos da imaginacao subsidiada pela
cultura, por isso, os elementos grafico-visuais ou expressivos, que sao
compostos com luzes ou tintas, sdo aqui denominados como
“configurativos”, porque configuram, sugerem ou expressam formas e
figuras, as quais sdo essencialmente elementos mentais ou imaginativos.

2.1.2 Estilos basicos das formas grafico-visuais

Diante do exposto nos itens anteriores, que tratam dos elementos
basicos, dos configurativos, e dos elementos conceituais da informacéo
ou representacgdo grafica, indica-se que ha duas instancias da informagéo
ou comunicacdo, a primeira se estabelece pelo conjunto de elementos
graficos, basicos e configurativos, e a outra reline os elementos
conceituais ou imaginativos.

Por exemplo, as infografias impressas sdo informacdes visiveis,
em funcdo do depdsito de tinta sobre o suporte de papel. Caso nao seja
feito o deposito de tinta sobre o suporte ou caso a expressao visual da
tinta ndo contrastar com a expressdo visual do suporte, a mensagem
grafica ndo serd percebida. Por outro lado, a tinta depositada deve
expressar uma organizacdo configurativa, que seja capaz de despertar na
imaginacao do leitor a partir de formas e figuras coerentes com as
intengBes comunicativas do emissor.

Percebe-se que a comunicacgéo visual de conceitos ou ideias
depende da expressdo visual da tinta sobre o papel. Mas tinta e papel séo
de natureza material, que é diferente da natureza conceitual das ideias.
Isso impGBe substancias e elementos de natureza material no processo de
comunicacdo ideal ou conceitual. A expressividade do material e de seu
modo de composi¢do compde um conjunto de mensagens proprio e
independente das mensagens conceituais. 1sso determina no processo de
informacdo e comunicacdo grafica o convivio entre duas mensagens, a
mensagem material ou estética e a mensagem conceitual ou semantica.

A mensagem estética, portanto, decorre da qualidade da
substancia de expressao e de sua organizacgdo, apresentando-se como um
elemento determinante na composicdo da mensagem total e final da
informacdo grafica. Sem a substancia, a forma ou ideia, ndo pode ser
expressa. Por isso, primeiramente, a instancia estética é necessaria para
existéncia fisica da informagcédo grafico-informacional.

A area de estudos em Estética foca a substancia expressiva da
informacdo, que é responsavel pelas sensagdes e pelos sentimentos
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decorrentes da observagdo da mensagem visual. Para Perassi (2001, p.
179):

O conceito de estética como compreenséo pelos
sentidos (Aisthanesthai), mantém o significado
idéntico ao termo original grego, que propde um
conhecimento pelos sentidos, fazendo interagir,
diretamente, os estimulos sensiveis (aistheticos) e
as respostas afetivas, sem acionar a priori a
mediacg&o légico-racional.

O fato do sentido estético poder ser vivenciado sem a mediacao
I6gica ou conceitual, servindo-se do senso perceptivo-afetivo, provocou
a mitificacdo do conceito. Entretanto, Teixeira Coelho (2007, p. 180)
assinala que o conceito de “estética informacional”, “pretende
desmistificar o produto e o estado estético combatendo os conceitos de
‘mistério’, ‘dom inato’, ‘inexplicabilidade’, ‘acdo interior’ e tantos
outros mais que caracterizam as estéticas tradicionais.”

H4, portanto, a possibilidade de estudo Idgico sobre a estética da
informac&o e como o aspecto estético interage e interfere no contetido
geral da mensagem. Toda informacéo visual necessita de substancias de
expressdo visual, luzes ou tintas, para ser comunicada e a configuracédo e
organizacao dos elementos graficos, basicos e configurativos, informam
o0 contelido estético ou estilistico em paralelo ao contetdo
eminentemente semantico ou conceitual (PERASSI, 2001). Esse
paralelismo pode ser composto de maneira que a mensagem estética
confirme ou contrarie a mensagem semantica, determinando a semantica
ou a mensagem final da representagdo grafica.

Em sintese, o contelido estético da informacdo grafica é definido
no tratamento dado a substancia ou a matéria expressiva. Por exemplo,
no processo de impressdo com tinta sobre papel, a gramatura, a textura e
a cor do papel, bem como as caracteristicas da tinta, do processo de
impressao e da configuracdo e organizagdo das manchas impressas
determinam o conteldo estético ou estilistico da mensagem grafica.

A relacdo entre os conceitos de estética e de estilo, foi
estabelecida porque o termo estilo ou estilete designa a ferramenta que,
primeiramente, foi utilizada para desenhar ou escrever sobre placas de
argila Umida. As caracteristicas materias da ferramenta, como sua
espessura, determinavam aspectos visuais especificos no tragado dos
elementos configurativos. Isso reforga o campo técnico-material como
campo estético.
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Na area de Infografia, o estilo ou a estética se manifesta no
tratamento dos elementos basicos, configurativos e conceituais.
Todavia, 0 uso de imagens ou de graficos, entre outras formas e figuras,
determina os tipos de infografias, como é apresentado mais adiante. Da
mesma forma, um tipo de infografia, por exemplo, pode também
expressar estilos ou estéticas diferentes.

Em todo tipo de manifestagdo, o desenvolvimento de estilos
particulares compde um poderoso elemento de identificacdo. Em geral,
os artistas sdo identificados e valorizados por seu estilo pessoal. Assim,
qualquer atividade que, sem perder a qualidade de sua funcdo, pode
expressar um modo particular no seu desenvolvimento ou em seus
produtos, adquire um carater especial de facil identificacdo. Martins
(2006, p. 64), como estudioso de gestdo das marcas, assegura que
“quando os diferenciais técnicos e de estilo sdo muito grandes, é
relativamente facil sustentar um posicionamento vantajoso”.

Perassi (2001), avalia as diversas manifestacGes estéticas e
estabelece trés estilos basicos, que sustentam as demais possibilidades
estilisticas. Assim, indica e denomina um estilo como “naturalista”,
outro estilo € denominado como “expressivo”, e o terceiro estilo é
denominado como “simbélico” ou “geométrico”.

McCloud (2005) apresenta uma categorizacao de estilos
semelhante, porém, denomina o terceiro estilo como “simplificado”.
Neste estudo, adota-se trés estilos basicos que sdo assim denominados:
(1) naturalista, (2) expressivo e (3) simplificado (fig. 2).

7

Figura 2. Estilos naturalista, expressivo e simplificado (simbélico ou
geométrico).
Fonte: Perassi, 2001.

«O estilo naturalista € caracterizado pela semelhanca entre a
representacdo grafica e a percepcao visual ou fotografica da realidade,
determinando a busca pelo efeito de verossimilhanca. Este estilo requer
grande quantidade de informacdo grafica para a indicacdo de tons e
meio-tons. Algumas imagens representativas desse estilo sdo 0s
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desenhos académicos, as pinturas renascentistas e a fotografia
documental.

+O estilo expressivo é caracterizado pelo excesso e pela
deformacéo, quando comparado ao pardmetro visual naturalista. 1sso
caracteriza um tipo de estilizacdo dramatica e emocional, que emergiu
em diversos momentos da Histéria da Arte, sendo bem caracterizado no
movimento denominado como Expressionismo.

*0O estilo simplificado prop6e a reducdo da informagdo com o uso
de linhas ou de formas simples, geralmente, geométricas. Isso
caracteriza um processo de estilizacdo simplificada, que privilegia o
entendimento sobre a vivéncia sensivel, sendo mais racional e pouco
emocional, beneficiando a rapida comunicacéo (fig. 2).

Por exemplo, considerando-se aspectos da escrita manual, ha o
modo caligrafico e, também, ha a escrita em letra técnica ou de forma.
Essa Gltima apresenta um formato mais geométrico, sendo considerada
em estilo simplificado, enquanto a escrita caligrafica é mais pessoal,
emocional, informal e rebuscada, caracterizando o estilo expressivo.

Wong (2010, p. 149) faz uma breve referéncia as maneiras como
se pode desenhar, indicando o “formato caligrafico”, que se caracteriza
por expressar uma forma que aparenta ter sido feita a mao livre.
Todavia, no processo de representagdo e comunicagdo semantica, a
expressividade e a estilizagdo de figuras devem ser controladas, para que
ndo se perca a referéncia visual do objeto representado.

A estilizagdo expressiva conota a mensagem referencial,
incrementando-a com aspectos poéticos, liricos ou dramaticos. Isso pode
ser Util no processo de comunicagdo semantica, por exemplo, quando é
necessario representar uma situacéo social tensa. Nesse exemplo, a
expressividade pode sugerir a tensdo que realmente existe no ambiente,
tornando a representacdo mais realista. Nas situagdes pessoais e sociais
carregadas de emocdo, o estilo naturalista pode ndo ser suficiente para
expressar a carga emocional que participa da realidade.

Os termos realismo e naturalismo, portanto, podem assumir
sentidos distintos. A abordagem naturalista prevé a representacdo de
objetos e cenas de acordo com o que os olhos véem, buscando a
verossimilhanca em concordancia com a percepcao visual. Entretanto,
uma abordagem realista prevé a representacao objetiva e subjetiva da
realidade. Nesse sentido, a representacao caricata de uma personalidade
pode ser mais realista do que a representacdo naturalista de seus tragos
fisiondmicos.

Voltando a considerar os aspectos analdgicos de semelhanca
entre a representacdo e o modelo representado, no estilo simplificado,
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comunicar uma informacdo precisa de forma expressiva, significante e
facilmente inteligivel.

Sejam as infografias imagética-figurativas, porque configuram
imagens de seres naturais e de objetos culturais, ou sejam esquematicas,
porque configuram figuras geométricas ou graficos e tabelas, os textos
visuais sdo estimulantes e carregados de sentido, porque se mostram
como conjuntos de elementos polissémicos. 1sso atrai a atencdo e
desperta o interesse dos leitores para suas possibilidades de sentidos e
significados, que ultrapassam o conteldo dos textos escritos, apesar de
ndo serem tdo codificados e precisos quanto esses Ultimos.

Em complemento, Sancho (2001), distingue as infografias dos
outros graficos, pela sua complexidade em individuais e coletivas. As
individuais tratam de um Unico assunto e tem um Unico titulo e as
coletivas sdo aquelas que combinam mais de uma infografia individual
para construir varias faces de uma informacdo. Tratam de temas muito
importantes e se ndo forem bem feitas podem gerar confusdo no leitor.

2.3 MARCA E IDENTIDADE VISUAL

Seguindo o que foi proposto anteriormente sobre representacao e
informacdo em Design Grafico, como ideia ou forma que ¢é informada
na substancia visivel, como tinta ou luz, a marca é um conjunto de ideias
expressas oficialmente por meio de simbolos gréaficos.

A sintese oficial da marca grafica é geralmente expressa pelo
conjunto produzido com a associacao entre um simbolo e um logotipo.
Mas, as vezes, s6 “o logotipo ¢é a propria marca” (PEON, 2009, p. 36).

Do ponto de vista semiotico, o logotipo, como a escritura
particularizada do nome da marca também é um simbolo. Porém, na
area de Design, indica-se como simbolo o elemento visual figurativo ou
abstrato, podendo ser ainda um monograma, um escudo ou uma
bandeira entre outras possibilidades.

Para Peon (2009, p. 228), “simbolo” é o “sinal grafico que
substitui o registro do nome da instituicdo” e “logotipo” é a
denominacdo de uma “forma particular e diferenciada, com a qual o
nome da instituicdo é registrado”. Adotando uma abordagem semiética,
Perassi (2001) concorda que a representacdo grafica da marca é
composta pelo nome da marca grafado de modo peculiar, o logotipo, e
por outro simbolo, que apresenta uma imagem figurativa ou abstrata,
denominado como “pictograma”, sendo que, as vezes, a sintese oficial
representativa da marca grafica se restringe apenas ao logotipo.
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Considerando a marca como informag&o, que relaciona ideias e
substancias perceptiveis, Martins (2006) assinala que a marca € “a uniao
de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo,
gerenciado de forma adequada e que criam influéncia e geram valor.”

Segundo PEREIRA (2011), em artigo publicado no site Universo
Juridico, constituido sob uma abordagem legal define marca como “todo
sinal licito e disponivel, perceptivel visualmente, que confere
distintividade a produtos ou servicos da mesma espécie, concebida no
curso da atividade empresarial”.

Em uma perspectiva mercadolégica, Costa (2008), define marca
como algo que signifique coisas, represente produtos, empresas ou
servicos e, mais especialmente, sinal de qualidade e valores afetivos e
conceituais.

Do ponto de vista grafico, a marca se apresenta como um
conjunto de formas e cores, que é composto como uma mensagem
visual. Por seu carater simbdlico-representativo, a significacdo do
conjunto vai além dos sentidos e significados especificos propostos por
cores, formas e figuras. Pois, convencionalmente, esse conjunto grafico
¢ associado a tudo o que é percebido e relacionado a marca na dinamica
do mercado. Assim, a comunica¢do e a atuacao da organizacdo, como o
desempenho de produtos, servi¢gos ou colaboradores, entre outras
possibilidades, sobrecarregam de sentidos o conjunto de formas e cores
que representa a marca (PERASSI, 2001).

O termo marca, portanto, pode ser percebido e compreendido a
partir de seus aspectos tangiveis ou perceptiveis como as expressdes
grafico-visuais e, também, por seus aspectos intangiveis que definem
suas caracteristicas intrinsecas e invisiveis. Por exemplo, toda marca
desenvolve uma reputacdo perante o publico em geral.

Para Perassi (2001) e Costa (2008), essa reputacdo composta na
mente do publico, que é composto por agentes, interagentes,
consumidores e observadores da marca, ¢ denominada como “imagem
de marca”, sendo esse fendmeno que, na medida do possivel, deve ser
gerenciado, por meio de estratégias de gestio da marca ou Branding®.

O que foi abordado até aqui indica que a marca é desenvolvida,
expressa e representada de maneira mais ampla, sem se restringir ao

® Neste sentido, a atuagéo simbélica da marca “vai além da significagao restrita do
logotipo e do simbolo grafico” (MUNDESIGN, 2008).
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logotipo e ao simbolo, cujo conjunto compde oficialmente a sintese
grafica representativa da marca.

O proprio conjunto oficial de expressdo grafica da marca é mais
amplo, sendo acrescido de tipografia e cores oficiais, além de outros
elementos que variam de acordo com as caracteristicas da marca.

O conjunto de todos os elementos graficos que representam
oficialmente a marca é denominado de “identidade visual”, permitindo a
padronizacao dos aspectos visuais da marca. Assim, utilizando cores e
tipos padrao, além do logotipo e do simbolo, é possivel identificar
visualmente os produtos, as embalagens, 0s equipamentos e uniformes
de servigo, as instalagfes, a frota de transporte e a comunicacéo
publicitaria, entre outras formas de expressao.

Para Peon (2009, p. 12), identidade visual é um sistema de
singularizagdo da comunicacéo da marca, planejado e integrado de
maneira voluntaria, sendo composto “por elementos visuais de aplicacdo
coordenada”. O sistema de identidade visual proposto, caracteriza-se
pela juncdo das partes graficas da marca, seus elementos e suas
aplicacbes como:

Sistema de normatizacdo para proporcionar
unidade e identidade a todos os itens de
apresentacdo de um dado objeto, através de seu
aspecto visual. Este objeto pode ser uma empresa,
um grupo ou uma instituicdo, bem como uma
ideia, um produto ou um servico. (PEON, 2009,
p.15).

A identidade visual ocorre, portanto, a partir da definicdo de
cores, formas, figuras e tipos, propondo a padronizagdo estilistico-visual
apresentada nas mais diversas aplicaces da marca. A marca grafica,
conjugando logotipo e simbolo, compde a sintese oficial da identidade
visual e de toda a representacdo da marca, como um todo tangivel e
intangivel.

A marca grafica, simbolo e logotipo, em conjunto com as cores,
0s tipos e outros elementos e procedimentos padronizados configura o
sistema de identidade visual da marca. Mas, esses elementos
perceptiveis, comunicados intencionalmente com carater oficial, sado
apenas a parte visual da identidade oficial corporativa, porque essa
também apresenta outros elementos de identidade, podendo ser sonoros,
tateis e olfativos ou gustativos. Peon (2009, p. 14) assinala que a
identidade visual corporativa “é um dos veiculos que geram a imagem
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corporativa”, sendo o mais explicito e, as vezes, ou mais significativo,
“mas néo é o Unico”.

Neste sentido, a comunicagdo da marca ocorre tanto a partir de
aspectos oficiais e visuais da identidade corporativa como de aspectos
intangiveis relacionados a imagem da marca. A gestao destes aspectos
sdo contribuem para comunicagdo da marca e consequentemente para
sua valorizacdo e protecdo para sua aplicacdo adequada, conforme
previsto no manual da marca.

Além disso, ha também um amplo acervo de sinais extra-oficiais,
gue sdo expressos pela dindmica de todos os elementos e aspectos de
comunicacdo e de atuacgdo percebidos ou vivenciados pelo publico e
associados a marca. Esse amplo acervo em processo dinamico,
juntamente com os signos oficiais, constitui o fendmeno ampliado e
complexo que constitui 0 campo de gestdo da marca.

2.3.1 Aspectos grafico-oficiais no contexto de Branding

Como foi assinalado, a marca é expressa por elementos,
procedimentos e meios oficiais e por elementos, procedimentos e meios
extra-oficiais.

O campo oficial constroi e procura disseminar a identidade da
marca, que é a mensagem idealizada e comunicada pelo emissor da
marca, a fim de compor uma reputacdo plenamente positiva, que foi
previamente planejada e desejada para a marca.

O campo extra-oficial constréi de maneira involuntaria um
conjunto expressivo-significativo que desenvolve na mente do publico
em geral, de modo interativo com a comunicacao oficial, uma reputacdo
predominantemente positiva ou negativa, mas sempre conflitante, que é
denominada como imagem de marca.

O uso dos termos “identidade” e “imagem” é proposto de maneira
que: (1) o primeiro termo, identidade, representa a comunicagéo oficial
da marca que é estabelecida partindo do emissor da marca para o
publico em geral; (2) o segundo termo, imagem, representa a
comunicacdo extra-oficial que emerge de maneira involuntéaria e
conflitante na mente do publico em geral, o qual passa a interagir com a
marca de acordo com a imagem desenvolvida. Assim, a gestdo da
marca, por meio de estratégias e acdes de Marketing e de Branding,
deve procurar conhecer e gerenciar a imagem da marca no mercado.

A identidade visual é, portanto, arbitraria, premeditada, sintética e
transmitida intencionalmente ao consumidor, a partir das aplicaces da
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marca grafica e de outros elementos visuais. Essa identidade
comunicada disputa a atengdo do publico em geral para influenciar na
imagem de marca que é constituida de maneira mais o menos aleatoria
com relacdo ao processo de comunicacdo oficial e gestdo da marca.

Os elementos da identidade visual, juntamente com a sonoridade
do nome e outros elementos tangiveis de identificacdo, podem e devem
ser legalmente registrados, como parte e propriedade da marca. 1sso
compde a “marca registrada” que, em inglés, é denominada como
Trademark.

Os elementos intangiveis, sensagdes, sentimentos, valores e
conceitos, entre outros, que sdo associados a marca para compor a
imagem de marca na mente do publico em geral é denominada, em
inglés, como Brand.

Sobre Trademark e Brand, Perassi (2010, p. 14) afirma que:

O termo marca denomina duas realidades
conjugadas, sendo a primeira, determinada pela
materialidade do texto grafico, que define a
visualidade da marca grafica (Trademark) e a
segunda, determinada pela imagem mental, que é
0 conjunto de valores atribuidos a marca pelo
publico consumidor (Brand).

A Trademark é visual e composta pelos elementos da identidade
visual, considerando tudo que pode ser visualmente percebido e
registrado como elemento peculiar caracterizador da marca. N&o é usual
registrar a diagramacé&o ou o estilo proprio de uma publicagcdo como
parte da marca, mas isso costuma ser entendido como propriedade
intelectual e, na pratica atual, como aspectos expressivos de
identificacdo e qualificacdo da marca.

As lembrancas de sensac6es, sentimentos e conceitos,
relacionados com a marca, comp8em um patriménio intangivel,
configurando a reputacdo ou a imagem de marca, denominada como
Brand.

A identidade visual da marca também propde sensacdes,
sentimentos e conceitos, promovendo vivéncias e lembrangas para
compor parte do acervo intangivel da marca. Entretanto, além de
participar desse acervo, os elementos e aspectos da identidade visual,
especialmente a marca grafica, atuam como simbolos sintéticos de
representacdo da identidade de marca para 0s seus emissores e da
imagem da marca para 0s Seus receptores.
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Diante do exposto, considera-se que a identidade visual da marca,
juntamente com o nome, compde a Trademark como o elemento mais
significativo na representacdo da Brand, resultando como acervo
rememorativo de toda dindmica da marca no mercado.

Essa dinamica que é expressa pela Trademark e que compde a
Brand caracteriza o objeto de interesse da area de Branding. Para
Martins (2006, p. 8):

Branding é o conjunto de agdes ligadas a
administracdo das marcas. S&o a¢des que, tomadas
com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza econdmica, passando
a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas.

Saraiva (2008) adverte que “Branding nao é um produto, nem um
servi¢co”, indicando que se trata de “uma postura empresarial orientada
pela ‘Marca’ e pela sua gestdo, que liga emocionalmente a empresa aos
clientes, e tem como base a ‘Inovacdo’.” Gomez (2007) considera
Branding como um processo complexo afeto a diversas areas do
conhecimento: Administragdo, Marketing, Publicidade, Relagdes
Publicas, Design Grafico e muitas outras.

Na adverténcia de Saraiva (2008), ha dois termos interessantes:
“emocional” e “inovacdo”, considerando-se o tema desta dissertacao.
Pois, 0s aspectos emocionais sdo aqueles estimulados pelo campo das
sensagOes, “estesia” e pelo campo dos sentimentos, “estética”, por sua
vez, 0 termo inovagdo nessa situacdo € relacionada com distingéo, ou
seja, busca-se a distingdo ao propor solugdes inovadoras e diferenciadas
com relacdo aos concorrentes. Assim, a utilizacdo dos infogramas ou
partes compositoras das infografias como campo de padronizagéo
estilistica, que seja coerente com a identidade visual da marca editorial,
representa a ampliacdo das interacOes estéticas ou emocionais e uma
atitude inovadora e distintiva.

Aaker (2002) afirma que sdo os fatores intangiveis como a
imagem, o prestigio e a cultura da marca que desenvolve junto ao
publico uma marca auténtica. Porém, devido a sua falta de expressao, 0s
fatores intangiveis sdo percebidos apenas quando forem tangibilizados
em coisas tangiveis ou aparentes. Além disso, a autenticidade depende
da distingcdo perceptivel que identifica, distingue e representa a marca.

Ha que se enfatizar o diferencial, a distingdo ou a autenticidade
da marca para se estabelecer seu reconhecimento como algo Unico,
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individualizado e positivamente distinto da concorréncia. Assim, 0
perceptivel ou tangivel passa a representar ou simbolizar sensacdes,
sentimentos e pensamentos distintos, compondo um bem intangivel.

Corréa (2008) apoiado nas idéias de Ana Couto, uma brasileira
especialista em Branding, considera o principio de honestidade da
marca. Pois, essa deve comunicar valores compativeis com os bens
tangiveis e intangiveis que oferece, por meio de seus produtos, servigos
e atributos. Assim, a marca ndo pode propor nada a mais ou a menos do
que os atributos que podem ser realmente experimentados ou
percebidos. Isso é ilustrado na citagdo a seguir :

Ao ser indicado como marca de uma organizagéo,
0 nome “Luxor” propde por si mesmo uma cultura
ligada ao Egito, devido a ligagdo do nome com
uma regido e uma dinastia relativas a geografia e a
historia do pais. A palavra também é associada a
luz, devido ao termo latino “lux” e, ainda é
associada ao termo “luxo”. Portanto, a cultura
ligada a0 nome da marca propde exotismo,
tradicdo, grandiosidade, perenidade, luminosidade
e luxo. A organizagdo associada a essa marca,
implicitamente, prope esses atributos ao cliente,
0s quais devem ser devidamente considerados
com relagéo as caracteristicas da organizacédo e ao
desempenho de seus produtos (MALDONADO et
al, 2009, p. 01)

Para ser coerente com seu posicionamento no mercado, com suas
reais possibilidades de desenvolvimento e com a oferta de bens
tangiveis e intangiveis que destina ao publico, a marca deve expressar
no nome e em todos 0s outros elementos de identidade e expressédo
atributos compativeis com aquilo que é e oferece. A oferta de uma
marca ao publico ocorre por meio dos produtos e dos servicos que
representa e também do processo de comunicacao que desenvolve.

Ha diferentes estratégias para 0 auto-conhecimento da gestao
organizacional e da marca como identidade e imagem. Um recurso
amplamente difundido e utilizado no auto-conhecimento organizacional
e na formulagdo de estratégias de desenvolvimento da organizacao
emissora da marca é denominada de “planejamento estratégico”. Para
Maximiano (2010) esse planejamento é um percurso para a configuracéo
de estratégias alternativas de atuagdo, a partir do reconhecimento da
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relacdo entre a organizacao e seu contexto interno e externo, sob o
enfoque dos objetivos organizacionais.

H4, entretanto, modelos de planejamento e desenvolvimento de
estratégicas especificas para a gestdo de marca ou Branding. Um desses
modelos prop6&e o auto-conhecimento dos atributos intangiveis da
marca, considerando os aspectos tangiveis de sua atuacdo e a
repercussdo do que é percebido e vivenciado pelo publico interno e
externo como as caracteristicas essencias, cujo conjunto é denominado
como “DNA” da marca, por analogia ao cddigo genético dos seres
vivos. Para Gomez (2008), “DNA” de marca é a sintese do que a
empresa €; sua alma ou seu espirito.

Por ser especifico, em cada marca com potencial de
autenticidade, a identificacdo, a descricdo e a interpretacdo do “DNA”
da marca definem suas caracteristicas essenciais e diferenciais, capazes
de identifica-la com autenticidade, desde que sejam devidamente
comunicadas nos elementos e comportamentos associados & marca.

Durante o desenvolvimento dos processos produtivos,
especialmente os industriais, a qualidade dos produtos e dos servicos era
um diferencial muito competitivo. Assim, quem oferecesse um produto
ou um servico de qualidade, também, desfrutava de uma marca solida,
como sindnimo de qualidade percebida na vivéncia com produtos e
servicos. Isso ainda é uma verdade, porém, a possibilidade e a
necessidade de oferecimento de bons produtos e servicos €é requisito
geral para todas as marcas que, atualmente, ocupam ou querem ocupar
uma parte do mercado.

No mercado atual, os processos distintivos foram sendo
desenvolvidos por meio de atributos intangiveis, invertendo a ordem de
atribuicdo de valor que, anteriormente, era do produto ou servico para a
marca e, atualmente, é da marca para o produto ou servico. Sdo comuns
as estratégias que investem na criacdo de marcas, antes mesmo de
associa-las a produtos ou servigos ou estratégias em que marcas
diferentes sdo atribuidas a um mesmo produto ou servico.

Por exemplo, ha oficinas de funilaria e pintura de automdéveis que
reformam carros de marcas diferentes, atendendo a demanda das
diversas empresas autorizadas de cada uma das marcas. Além disso, ha
fabricas chinesas de produtos eletrdnicos que montam componentes e
sistemas idénticos em formatos um pouco distintos que sdo
comercializados sob o endosso de marcas diferentes. Para Coelho e
Rocha (2007, p. 45):
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As marcas sdo completas pelo seu poderoso mix
de tangibilidades e intangibilidades sendo, deste
modo, capazes de ultrapassar as dificeis barreiras
meramente transacionais, com que 0s produtos ou
servigos se apresentavam no passado, para se
afirmarem, hoje, como interfaces capazes de criar
relagdes com os consumidores.

Em resumo, a identidade da marca € sinteticamente expressa e
representada por elementos graficos oficiais, que configuram a
identidade visual da marca e, juntamente com o nome da marca,
compdem a marca registrada ou Trademark. Por outro lado, todas as
manifestagdes, sejam elementos percebidos ou procedimentos
vivenciados, que podem ser associados a marca, comp&em um amplo
campo de expressao da marca, cuja dindmica desenvolve na mente do
publico a imagem de marca ou Brand.

A area de gestdo da marca, considerando sua imagem, é
denominada de Branding. Em sua atuacdo, a area de Branding, procura
gerenciar os atributos intangiveis da marca, implementando estratégias
de desenvolvimento e controle da comunicagdo da imagem da marca.

E importante ressaltar, entretanto, que todo atributo intangivel
decorre da vivéncia e da interpretacdo de uma experiéncia sensorial.
Portanto, a gestdo do processo estético-simbdlico depende do
desenvolvimento e do controle do processo expressivo ou perceptivo.

2.3.2 Expressoes graficas da marca no produto editorial

De modo geral, as marcas necessitam existir visualmente, como
corporificacdo das lembrancas de sentimentos e ideias relacionadas a
vivencia do publico com suas manifestacfes. Para tanto, manifestam-se
a partir de suas expressdes graficas oficiais, que sintetizam seu processo
de significacdo. Contudo, como foi assinalado anteriormente, o design
grafico é presente no amplo processo de comunicacgdo da marca,
expressando-se também em produtos, embalagens, folheteria,
publicidade e propaganda, entre outras possibilidades. Assim, repercute
os elementos e os valores da identidade visual da marca em diversos
suportes que sustentam as manifestacfes publicas da marca.

Como foi proposto, ha os elementos graficos oficiais, logotipo,
simbolo, cores, tipografia e grafismos auxiliares, que juntamente com o
nome da marca e possivelmente com um slogan, sdo legalmente
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registrados constituindo a Trademark. Porém, foi assinalada ainda a
possibilidade de outras expressdes, inclusive expressdes graficas, que
definem um estilo peculiar e, também, podem ser registradas como
propriedade intelectual e empresarial. Esse é o caso, entre outros
exemplos, dos jingles musicais ou dos aromas de ambiente.

Nos produtos graficos, a diagramacéo e o layout da publicacédo
(ROSSI, 2008), podem ser particularizados, apresentando-se como
elementos identificadores da marca, sendo igualmente passiveis de
serem legalmente registrados como propriedade intelectual e
empresarial.

A marca de uma organizacao é refor¢ada na composicao, no
desenvolvimento e na repeticdo de sua identidade visual, considerando-
se diferentes elementos, procedimentos, suportes e aplicacfes.

Do ponto de vista perceptivo, a identificagdo determina a
identidade. Por isso, é necessario que sejam bem planejados e
rigorosamente respeitados 0s aspectos expressivo-estilisticos que, de
maneira geral, qualificam slogans, jingles e aromas. De maneira
especifica, atendendo a tematica deste trabalho, devem ser
rigorosamente planejados e mantidos os aspectos grafico-visuais
distintivos, que atuam como identificadores da marca, expressando sua
identidade diferenciada diante da concorréncia.

Para garantir esse rigor na aplicacdo e comunicacao dos
elementos oficiais de identificacdo visual da marca, tradicionalmente,
sdo determinadas normas de construcao e aplicacdo dos elementos
visuais da marca em um “manual de identidade visual”. Atualmente,
diante da demanda de um posicionamento que além dos aspectos
formais prevéem também procedimentos mentais e comportamentais, o
manual de identidade tradicional foi inserido em um produto mais
abrangente denominado como Brandbook.

O produto editorial, seja livro, jornal ou revista, entre outros, é
resultado do projeto de Design Gréafico, que define de maneira técnica,
estética, simbdlica e ergondmica os aspectos materiais, tipograficos,
diagramaticos, ilustrativos e outros aspectos formais que definem o
layout da publica¢do. Assim como a marca, o produto editorial agrega
aspectos grafico-visuais e conceitos pertinentes a sua reputacdo. Desta
forma, sua qualidade grafica expressa valores intangiveis que somando-
se a gestdo da marca compdem a imagem da marca perante o publico,
cumprindo uma importante funcéo estético-semantica.

Além de complementar e pontecializar os atributos conceituais da
marca a partir do layout e diagramagéo, o produto editorial ainda deve
manter e expressar sua imagem em seu conteldo noticioso como um
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todo, seja em textos escritos, fotografias, ilustracdes ou infografias, para
que as expectativas criadas no imaginario de seu publico se confirme ou
se amplie e faga jus a sua imagem constituida por suas acGes de
Branding.

Neste contexto, as recorréncias formais em diferentes unidades de
produtos editoriais determinam um estilo. Isso define a unidade que
identifica as diversas edi¢fes de um jornal, uma revista ou uma cole¢édo
de livros da mesma série. Por exemplo, além do nome e da marca
grafica de um jornal, seu layout, incluindo diagramacao, tipografia e
outros aspectos definem a identificacdo e a identidade da marca editorial
jornalistica da publicacdo.

Este trabalho propde a possibilidade de que a recorréncia de
elementos grafico-visuais basicos, configurativos e conceituais, aplicada
na composicao de infografias, defina estilos identificadores que
participem da identidade visual da marca editorial da publicacdo. Assim,
a infografia é um produto de informacéao dentro de um produto maior
que é o jornal. Da mesma forma que o layout e a diagramacéo do jornal
expressam a marca editorial-jornalistica, o estilo da infografia também
expressa 0 mesmo. Isso ocorre porque os elementos do design grafico
constroem significados na composicédo infografica. E, em razédo da
infografia, a partir da expressdo de sua visualidade sintatica-semantica,
poder comunicar valores que reforcem a identidade e imagem da marca.
Portanto, a infografia, possui consideravel contribuicdo para identidade
visual de uma publicagdo e deve ser considerada no momento do
planejamento das estratégias de Branding da marca editorial-jornalistica.

Isso também justifica-se, a partir do fato de que, juntamente com
as ilustraces, as infografias sdo os elementos do jornal que mais atraem
a atencdo do observador/leitor, podendo ser um elemento gréafico-visual
de identificacdo e comunicacdo da identidade da marca editorial. O
layout geral da publicacdo pode passar desapercebido pelo
observador/leitor, sendo consumido de maneira desatenta. Mas,
potencialmente, a infografia € o mais memoravel dos elementos grafico-
visuais apresentados nos jornais, porque apresenta a noticia de maneira
diferenciada, simplificada, objetiva e, a0 mesmo tempo, interessante e
prazerosa.
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3 APESQUISA DESENVOLVIDA

Neste capitulo descreve-se os procedimentos e técnicas adotadas
para realizacdo desta pesquisa.

3.1 APRESENTACAO E CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA

A pesquisa aqui apresentada caracteriza-se como pesquisa
“descritiva”, porque “observa, registra, correlaciona e descreve fatos ou
fendmenos de uma determinada realidade sem manipuléa-los”
(VALETIM, 2005), como foi descrita na parte introdutéria deste
trabalho. No seu todo, a pesquisa foi basicamente composta por trés
etapas: (1) exploratéria; (2) teorica, e (3) documental-descritiva.

Os conceitos foram estudados, coletados e organizados em
interacdo com dados da pesquisa documental, cujos principais
documentos séo infograficos publicados no jornal Zero Hora.

Como ja elencado, a pesquisa foi proposta e desenvolvida com
intuito de, a partir da identificacdo de elementos e os aspectos grafico-
visuais recorrentes na amostra de infografias, evidenciar a possibilidade
de composicdo de um modelo estilistico de infografia noticiosa, como
estratégia de identidade visual e comunicagdo da marca editorial-
jornalistica.

Neste contexto, a identidade da marca é entendida em sentido
amplo, sendo composta por todos 0s elementos expressivos ou
perceptiveis associados a marca e passiveis de identifica-la, representa-
la e comunica-la.

O objeto de estudo, conforme ja mencionado, é composto por um
conjunto de infografias, que foi pesquisado nas publicagdes do més de
novembro de 2010, no jornal Zero Hora, publicagdo noticiosa do Grupo
RBS, editado na cidade de Porto Alegre, RS.

Do ponto de vista técnico-formal, o jornal é produto decorrente
do projeto de Design Grafico, sendo que o estilo da composicdo visual
dos diversos aspectos e partes desse tipo de publicacdo noticiosa
participa da identidade visual de sua marca editorial.

Na observacao, descricdo e interpretacdo dos elementos graficos
dos infograficos do jornal estudado foram identificadas recorréncias,
que permitem, como ja exposto no objetivo geral desta pesquisa,
considerar a possibilidade de proposicdo de um modelo estilistico, como
elemento de identificacdo da marca editorial-jornalistica. Para tanto, o
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desenvolvimento da pesquisa considerou procedimentos qualitativos e
guantitativos.

Os estudos qualitativos foram primeiramente desenvolvidos na
etapa exploratéria, durante a qual foram observados infograficos
publicados em diversas publica¢Ges noticiosas, especialmente jornais
impressos, com a finalidade de encontrar o objeto de pesquisa. Isso
resultou na composicao do objeto do estudo documental, sobre o
conjunto de infograficos publicados nas edi¢cbes do més de novembro de
2010 do jornal Zero Hora. Esse periodo de coleta foi delimitado em
funcdo do cronograma executivo da pesquisa.

Na etapa exploratoria, também, foram pesquisados diversos
textos teoricos, impressos e digitais, que tratam de conceitos e teorias
relacionadas com o estudo proposto. Isso resultou no desenvolvimento
dos estudos tedricos também sob uma abordagem quantitativa.

A quantificacdo dos dados foi utilizada na identificacdo dos
elementos graficos e aspectos visuais recorrentes, no conjunto de
infograficos pesquisado, como acervo documental e objeto da pesquisa.

Em sintese, o desenvolvimento da pesquisa envolveu as seguintes
etapas:

1 - Estudos exploratérios em busca de referéncias tedrica, em
diversas fontes textuais, e exemplos praticos publicados em periddicos
noticiosos;

2 - Levantamento de conceitos e teorias sobre linguagem visual,
design grafico, infografia e marca;

3 - Formalizacdo de pardmetros de identidade visual editorial-
jornalistica na infografia noticiosa para coleta e interpretacdo de
documentos grafico-impressos;

4 - Organizacao dos dados, identificacdo e interpretacdo de
elementos a partir de critérios referentes as teorias estudadas;

5 - Aplicacdo de conceitos e pardmetros para a configuracéo da
possibilidade de um modelo estilistico para composicdo de infografias
noticiosas, como elemento de identificagdo da marca editorial
jornalistica.

3.2 ESTUDOS EXPLORATORIO-DESCRITIVOS

Este texto é resultado de uma primeira descricdo de infografias do
Jornal Zero Hora, caracterizando-se como produto decorrente da
pesquisa exploratoria, que deu origem a esta investigacéo.



118

O desenvolvimento deste estudo propde a identificacdo do jornal
Zero Hora, como exemplo de estilo de infografia passivel de ser
percebido como elemento de identificagdo da marca editorial
jornalistica. Nesse sentido, procura-se corroborar a idéia de um
infografico ser considerado referéncia do jornal Zero Hora, em funcdo
de seu estilo grafico, mesmo que fosse percebido em separado do jornal,
sem haver outra referéncia direta relacionando-o a essa publicacéo.

Durante a pesquisa exploratéria, procurou-se observar e comparar
visualmente as infografias em jornais e outras publicacdes. Nessa
observacdo comparada foram destacados os exemplares do jornal Zero
Hora, que foram apresentados em catalogo virtual organizado sobre a
“Mostra nacional de infografia 2009” por Mario Kanno®.

A bt s

Vestibular mudal A em 64% oo

das universidades federais

Mobilizagao por obra
a uma semana do fin

Figura 45. Capa Zero Hora.
Fonte: jornal Zero Hora, 2008.

® professor do Instituto Europeu de Design (IED) e designer de infografia do jornal
Folha de S&o Paulo.
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A imagem anterior apresenta o layout da capa do jornal Zero
Hora (fig. 45), decorrente de um projeto grafico com caracteristicas
préprias e passiveis de serem reconhecidas como parte da identidade
visual de sua marca editorial.

Além do nome do jornal escrito em padrao prdprio, a
diagramacéo da pagina organiza todos os elementos
perpendicularmente. Isso decorre do uso de guias verticais e horizontais,
com demarcagdo explicita por linhas ou espagamentos bem definidos,
entre os diferentes blocos de informagéo.

A capa se mostra, portanto, pouco dindmica devido a auséncia de
diagonais e de outros efeitos de profundidade, como sugestdo de
perspectiva, sobreposicdo de elementos ou transparéncias. Ha o dominio
das linhas perpendiculares e a organizacao dos diversos blocos de
informac&o em colunas ou linhas continuadas. O ritmo visual da pagina
€ quebrado e estabilizado por linhas perpendiculares, exibindo alguma
dindmica apenas pela variacdo cromatica nos blocos de informacéo de
uma mesma linha ou de uma mesma coluna.

A rigidez perpendicular e a planura da composicao sugerem
significados como: estabilidade, tradicéo, rigor e racionalidade ou
informac&o logicamente ordenada.

Nesse sentido, o jornal Zero Hora busca se diferenciar
visualmente dos jornais mais populares, que expressam um ritmo mais
desordenado e, portanto, mais dindmico, na sua composigédo de capa.
Isso ocorre por meio da apresentacdo de elementos graficos
arredondados, compondo linhas em diagonal e efeitos de perspectiva,
com grandes variagdes de cor e tamanho dos blocos de informacao e
sugestdo de figuras superpostas com quebra de limites entre os blocos,
sendo que os elementos de um bloco podem invadir o espago visual de
outros.

Por exemplo, o jornal Hora de Santa Catarina, que também é um
veiculo do Grupo RBS, produzido em Florianépolis, posiciona-se no
mercado e na percepgao do publico como um jornal mais popular. Esse
posicionamento é intencional, sendo primeiramente expresso no layout
de capa da publicacdo (fig. 46).
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Figura 46. Capa Hora de Santa Catarina.
Fonte: <http://www.netpapers.com/jornais-flu-campeao-brasileiro.cfm>

Nesta imagem de capa (fig. 46) aparecem diversos elementos
circulares e elipticos, como molduras de textos escritos e imagens.
Alguns desses elementos, especialmente os azuis em contraste com o
fundo amarelo, a direita do observador, receberam tratamento para
sugerir volume.

Ha o pleno dominio das fontes em italico e com linhas sinuosas, a
comegar pelo titulo da publicagdo. As cores ocupam grandes areas da
composicdo e sdo contrastantes entre si: verde versus vermelho e azul
versus amarelo.

Partes dos bracos da figura central invadem a coluna lateral a
direita do observador e parte do titulo da reportagem a esquerda do
observador, sugerindo efeitos de sobreposicdo e profundidade. O ritmo
geral do layout da capa da publicacéo é bastante desordenado, sendo
também desordenados os ritmos internos a cada bloco de informacéo.

Além dos aspectos puramente formais, as figuras pequenas sdo
caricaturas e figuras maiores sobre futebol, a temética que domina as
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noticias da capa, sendo complementadas com a imagem sensual de uma
mulher jovem.

A imagem a seguir (fig. 47), apresenta uma pagina do jornal
Hora de Santa Catarina composta em formato de infografia, cujo layout
e a tematica seguem o estilo da capa apresentada anteriormente (fig. 46),
letras inclinadas, formas sinuosas e circulares, linhas diagonais,
sugestdes de movimento e sobreposicdo, apesar de ndo ser uma pagina
interna da mesma edicdo da capa descrita anteriormente.
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Figura 47. Infografia Hora de Santa Catarina.
Fonte: <http://www.carolinabastos.com.br/?cat=170>

Isso evidencia a tendéncia geral do projeto de diagramagéo e
layout das paginas internas das publica¢des, inclusive, aquelas em
formato de infografia, seguirem e reforcarem o estilo editorial
jornalistico. Isso foi observado com frequéncia, exceto nos casos em que
os infograficos ndo sdo produzidos especificamente para 0 meio em que
estdo publicados.

Com relagdo ao jornal Zero Hora, cuja capa foi apresentada
anteriormente (fig. 45), e que foi indicado como objeto especifico desta
pesquisa sdo considerados trés infograficos a seguir. Nas imagens (figs.
48, 49 e 50), ha trés reproducdes de infografias produzidas em 2009 pela
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equipe de infografistas de Zero Hora. S&o dois infograficos de pagina
simples e um de pagina dupla.

Foram observadas caracteristicas formais variaveis e recorrentes,
na composicao grafico-visual das trés imagens relacionadas, como o
layout geral da pagina, o desenho da tipografia e das ilustracdes, as
texturas e as cores dos infogramas. Assim, foi possivel observar padrdes
estilisticos na recorréncia do tratamento grafico-visual.

Por exemplo, os limites de todos os textos escritos sdo paralelos
ou perpendiculares com relagdo aos limites das paginas. Sendo a maior
parte dos blocos de texto escrito organizada em linhas ou colunas,
excetuando-se apenas os textos descritivos de partes dos desenhos das
figuras. Essa organizacdo dos blocos de texto escrito prop6e estabilidade
para os ritmos das paginas, estabelece e reforca o plano vertical da folha
e indica uma estruturacdo légica.

Nas trés imagens ha figuras apresentadas em planta baixa e em
perspectiva. As imagens perspectivadas sdo, em sua maioria, pequenas
fotografias, fazendo predominar o estilo naturalista de apresentacéo.
Mas, ha outras imagens maiores também perspectivadas, com
predominio das vistas superiores, sugerindo maquetes ou plantas baixa,
essas sao graficamente estilizadas, sugerindo um estilo relacionado ao
desenho técnico.

Diferindo da imagem da capa do jornal Zero Hora (fig. 45)
apresentada anteriormente, os trés infograficos em questéo (figs. 48, 49
e 50) apresentam figuras internas cujos limites estdo em diagonal com
relacdo aos limites da pagina. Todavia, devido a repeticdo de seus
elementos em paralelo e ao posicionamento e ao desenho das figuras,
gue sugerem a perspectiva de uma maguete ou planta baixa, a sensacéo
de movimento é muito sutil, fazendo prevalecer a sugestdo de
profundidade.

As trés paginas sdo percebidas como composicGes em que 0s
planos se cruzam ortogonalmente, sendo que os limites da pagina e o
posicionamento dos textos escritos determinam o plano vertical,
enquanto a representacdo em perspectiva de parte das figuras sugere a
existéncia de planos horizontais. Isso s6 ndo ocorre na segunda imagem
(fig. 49), porque as figuras recortadas em diagonal aparecem exatamente
sobrepostas ao plano vertical da pagina. Portanto, em nenhuma das
imagens (figs. 48, 49 e 50) os infogramas parecem estar soltos no
espaco, mostrando-se perfeitamente compostos sobre planos, seja o
plano da pagina ou os planos sugeridos pela perspectiva.

Tudo isso que foi descrito define imagens com efeitos espaciais
de perspectiva, mas rigidamente estaveis, com forte controle dos ritmos
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e da sensacdo de movimento. Essa sensacdo de estabilidade é aliada ao
predominio de tons e formas retangulares ou tarjas com cores pouco
vibrantes. Ha alguns poucos detalhes luminosos em amarelo e vermelho,
que se sobressaem. O conjunto visual dos infograficos (figs. 48, 49 e 50)
sugerem sensac0es, sentidos e significados coerentes com o layout de
capa da publicagdo Zero Hora (fig. 45), ou seja, estabilidade, tradicéo,
rigor e racionalidade na informacéo logicamente ordenada.

das ABR4RE
Horror sobre o Arroio Concordia

-

Figura 48. Infografia de acidente.
Fonte: jornal Zero Hora, 2008.
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Figura 49. Infografia tréfico.
Fonte: jornal Zero Hora, 2008.

Figura. 50 —Infografia crime.
Fonte: jornal Zero Hora, 2008.
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As infografias descritas (figs. 48, 49 e 50) apresentam
composicdes diagonais, que simulam a projecéo de figuras
tridimensionais para fora do plano da pagina, sugerindo a existéncia de
outros planos. Esse efeito teve sua execugdo facilitada com o uso de
computacéo gréafica, cujos programas oferecem recursos de modelagem
denominado como 3D.

Observou-se também no estilo das trés infografias (figs. 48, 49 e 50) a
apresentacdo de texturas visuais sugerindo, materiais como madeira e
revestimento de alvenaria.

As infografias (figs. 49 e 50), que informam sobre crimes,
apresentam uma metafora visual, que é decorrente da irregularidade na
configuracdo dos limites de algumas formas retangulares, denotando que
as bordas foram rasgadas e propondo a conotagdo de que a ordem social
foi rompida. O mesmo ndo aparece na infografia (fig. 48) que informa
sobre um acidente de transito, porque as figuras retangulares ou tarjas
aparecem com as bordas perfeitamente regulares, apresentando um
estilo mais informativo e menos dramatico que as outras duas imagens.

Como foram assinaladas anteriormente, as cores apresentam
menor valor tonal. As cores contrastantes sdo dispostas distantes entre si
e se mostram minimamente harmonizadas pelo sutil rebaixamento tonal.
As cores proximas sdo analogas e, no conjunto da composicao,
predominam os tons “pastéis” de cinzas e marrons. Ha a presenga
recorrente de detalhes em vermelho e amarelo que dinamizam a
composicao.

Todas as infografias (figs. 48, 49 e 50) também apresentam
“cartolas7”, que referenciam a posigdo do titulo, contudo, sem
necessariamente abriga-lo internamente. Na primeira imagem (fig. 48) o
titulo é apresentado fora da tarja que demarca a cartola, mas é muito
bem referenciado por essa tarja.

A funcdo da cartola, marcada pelo uso de tarjas, é situar o
observador/leitor com relag&o ao titulo e ao tema da infografia. E um
convite e uma preparacao do olhar. No conjunto, os textos visuais
predominam sobre o0s textos escritos, sendo que as fotografias e
ilustragdes manuais predominam na ocupacédo da area composta em
relacdo ao texto escrito.

" Também chamadas de “Oraculos”, em Portugal, proporciona destaque para
determinada palavra ou pequeno texto, elucidando e rotulando o assunto do texto
principal ou suas secdes.
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As imagens oferecem ao observador/leitor uma informacao geral
hierarquizada por diferentes imagens de contexto ou de detalhe. Mas,
por sua vez, os textos escritos oferecem descri¢des e detalhamentos mais
exaustivos ao leitor/observador.

Ha ainda elementos explicitos de orientacdo do olhar, como
linhas, molduras e especialmente setas, mais especificamente na terceira
imagem (fig. 50). O uso de pequenas fotografias como recurso de
detalhamento e documentacédo da informacao também é recorrente nas
infografias (fig. 48 e 50).

Apesar da grande quantidade de elementos diversos e de
informacdo, percebe-se que a composicao dos infograficos do jornal
Zero Hora (figs. 48, 49 e 50) é ordenada de maneira clara e distinta. Isso
diferencia seu carater, apresentando um estilo informativo que se
sobrepde e resiste aos efeitos de dramatizagdo. Os efeitos dramaticos sdo
mais presentes e recorrentes nos exemplos apresentados do outro
veiculo do Grupo RBS, que é o jornal Hora de Santa Catarina (fig. 46).

A composicdo com fundos claros e espagos vazios, caracteriza o
estilo de infografia Zero Hora, relacionando imagens fotogréaficas e
ilustracBes manuais que, variam entre a configuracéo de esquemas
técnicos e ilustragdes mais artesanais, expressivas ou poéticas.

No conjunto as infografias descritas (figs. 48, 49 e 50), apesar dos
recursos fotograficos e artesanais, prevalece a idéia de esquemas
grafico-ilustrados, com algumas licencas poéticas na expressdo das
tarjas, das texturas visuais e no estilo das ilustrac6es. Essa
expressividade rompe com o total predominio do esquema geométrico-
informativo. Por sua vez, o uso de representacGes em perspectiva
dinamiza a composicédo geral ou o layout dos infograficos.

Quanto a tipografia dos titulos e “cartolas”, as infografias
descritas (figs. 48, 49 e 50) ndo apresentam uma tipografia padro.
Porém, apesar de apresentarem estilos diferentes, os tipos ndo sdo
inclinados e seus desenhos ndo se destacam pela sinuosidade das linhas.
A informacéo escrita é apresentada de maneira fragmentada em diversos
blocos de textos escritos que predominantemente sdo organizados em
linhas ou colunas.

Os infograficos (figs. 48, 49 e 50) apresentam um panorama geral
e assinalam partes da informag&o que sdo destacadas, seguindo, por
vezes, um modelo “passo-a-passo”. O resumo da noticia foi sempre
apresentado em um infograma na parte superior da composicdo que é
denominado de “olho”. Na base da composi¢do sdo indicadas as fontes
consultadas para a composi¢do da noticia.
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3.3 DEFINICAO DA AMOSTRA

As consideracgdes sobre os trés infograficos mostrados
anteriormente (figs. 48, 49 e 50), serviram de base para a definicdo da
amostra documental, extraida das edi¢cdes do jornal Zero Hora, para ser
0 objeto especifico da pesquisa aqui apresentada. O referido jornal,
também foi escolhido para compor a amostra por se tratar de uma das
publicacdes mais importantes e bem conceituadas do Brasil, por estar
focando o desenvolvimento de infografias e por sua consideravel
tiragem e distribuicdo. A amostra foi primeiramente considerada por
observacdo direta e, posteriormente, procurou-se estabelecer as
recorréncias quantitativas que pudessem indicar a possibilidade de um
modelo estilistico na composi¢do da infografia do jornal Zero Hora,
passivel de ser percebido como elemento identificador da marca
editorial-jornalistica.

Como ja evidenciado anteriormente, o objetivo de pesquisa prevé
a possibilidade e ndo necessariamente a realidade de um modelo
estilistico. Portanto, depois dos estudos exploratdrios terem indicado o
jornal impresso Zero Hora, como o campo editorial da pesquisa, houve
a definicdo do periodo de pesquisa e coleta de infografias publicadas no
referido jornal.

Esse periodo foi determinado pelo préprio cronograma de
pesquisa, que previa no més de novembro de 2010 a coleta dos dados.
Isso garantiu a atualidade da amostra.

Depois da definigdo e da coleta dos documentos infograficos da
pesquisa, houve a fase de sistematizacdo dos parametros graficos de
recorréncia e dos documentos coletados, de acordo com a descri¢do dos
infograficos escolhidos na pesquisa exploratoria.

Por fim, o material sistematizado foi submetido a avaliagdo dos
parametros quantitativos de recorréncia, gerando os dados percentuais,
como sdo apresentados no capitulo a seguir.

Esses percentuais foram considerados e qualificados como
indicadores de recorréncias capazes de configurar a possibilidade de
percepcdo de um estilo e a composicdo de um modelo estilistico de
infografia como parte da identidade da marca editorial-jornalistica do
jornal Zero Hora.

A pesquisa ¢ caracterizada também como qualitativa e
guantitativa, porque relacionou processos perceptivos descritivo-
analiticos com processos quantitativos baseados nas recorréncias de
elementos grafico-visuais em infograficos publicados nas edi¢des
impressas do jornal Zero Hora, durante o més de novembro de 2010.
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4 PESQUISA DOCUMENTAL E DADOS QUANTITATIVOS

A pesquisa documental mais especifica considerou os
documentos infograficos, publicados nas 30 edi¢des do jornal Zero
Hora, que corresponderam aos 30 dias do més de novembro de 2010:

1 - Isso resultou em uma mostra com 160 paginas com
infografias;

2 — Foi identificado que dessas 160 paginas, 50 paginas possuiam
25 infografias apresentadas em paginas duplas;

3 — Nas 110 paginas restantes localizou-se 115 infografias;

4 - O total de documentos estudados considerou 140 infografias.

Considerou-se que uma infografia é determinada como o
conjunto de graficos apresentados em até duas paginas justapostas, sob
relagdes de unidade que, independente da eventual existéncia de
molduras, informam um mesmo assunto.

Observou-se que algumas infografias eram compostas por
diversos infogramas interrelacionados, enquanto outras se apresentavam
como um Unico gréafico.

4.1 PADROES VISUAIS

Depois da observacéo atenta dos elementos graficos e partes
compositoras dos infograficos, tomando por base o que foi descrito na
pesquisa exploratéria apresentada no capitulo trés deste texto, foram
estabelecidos os seguintes pardmetros para as infografias do jornal Zero
Hora:

1 — Layout padrdo com cartola definida por tarja ou moldura,
referenciando o titulo escrito com fonte serifada;

2 — Titulos e outros textos escritos raramente apresentam fontes
em italico;

3 — Tendéncia de organizagdo dos blocos de informagdo em
linhas e colunas rigidas;

4 — Uso de fotografias e ilustragdes manuais;

5 — Figuras visualmente projetadas para fora do plano da pagina
sugerindo outros planos perpendiculares;

6 — Predominio das tonalidades de cinzas e marrons, partes ou
figuras coloridas com valor tonal rebaixado por tons na composicao da
cor, detalhes nas cores vermelha e amarela;
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7 — Molduras graficas isolam as infografias da matéria
jornalistica escrita. Poucas vezes, infografias sem molduras sdo
diretamente integradas ao corpo da matéria jornalistica;

8 — Por vezes, as infografias dominam o espaco da pagina, outras
vezes, complementam matérias escritas maiores;

9 — Raramente 0s textos escritos e imagens ocupam espagos
iguais na pagina;

10 - As infografias mais recorrentes e destacadas sdo do tipo
arte-texto.

4.2 RECURSOS PARA A QUANTIFICAGCAO DE RECORRENCIAS

Os parametros quantitativos de recorréncias foram tabulados e
expressos em graficos. A base de avaliacdo é composta pelos elementos
e aspectos recorrentes, de acordo com conceitos apresentados no
capitulo dois, que trata da fundamentacéo tedrica da pesquisa. Sob essa
base tedrica, buscou-se identificar os elementos e os aspectos
conceituados na amostra de infografias.

Os elementos e aspectos considerados de acordo com a area de
Design Grafico sdo os seguintes:

1 — Recorréncia de elementos graficos basicos: ponto, linha,
plano e mancha;

2 — Recorréncia de elementos configurativos e conceituais;

3 — Recorréncia dos estilos: naturalista, expressivo e
simplificado;

Os elementos e aspectos considerados de acordo com a area de
Infografia sdo os seguintes:

1 — Recorréncia de elementos configurativos;

2 — Recorréncia de categorias ou tipos de infograficos: mapas,
arte-texto graficos e visuais;

3 — Recorréncia de recursos informativos e estilisticos.

Os elementos e aspectos considerados de acordo com a area de
Identidade visual de Marca foram apresentados por meio de processo
descritivo-comparativo, estando fora dos pardmetros quantitativos.

Os dados apresentados a seguir foram observados diretamente em
cada um dos infograficos da amostra documental coletada.

Cada elemento recorrente, de acordo com o0s parametros
propostos, foi incorporado numericamente ao conjunto de uma categoria
de recorréncia, cujo total de recorréncias esta expresso nos graficos a
seguir.



130

Na primeira observacao, referente aos elementos graficos basicos,
com nlmeros exatos e percentuais aproximados, identificou-se que
(Graf. 3):

A — 140 infografias apresentaram pontos, ou 100% da amostra;

B - 123 infografias apresentaram linhas, ou 88% da amostra;

C - 135 infografias apresentaram planos, ou 96% da amostra;

D - 112 infografias apresentaram manchas, ou 80% da amostra;

E — 095 infografias apresentaram todos os elementos acima, ou
68% da amostra.
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Gréafico 3. Grafico barras e percentual dos elementos graficos basicos da
amostra.
Fonte: elaborado pelo autor (2011).

Os elementos configurativos da infografia foram encontrados,
com numeros exatos e percentuais aproximados, de acordo com 0s
seguintes parametros (graf. 4):

A — 140 elementos configurativos linguisticos, ou 100% da
amostra;

B — 138 elementos configurativos geomeétricos, ou 99% da
amostra;

C - 126 elementos configurativos figurativos, ou 90% da

amostra;
D — 005 elementos configurativos abstratos, ou 0,3% da amostra;
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E — 054 elementos configurativos indicativos, ou 40% da
amostra.

Linguisticos 140
Geomeétricos 138
Figurativos
Abstratos
Indicativos 54
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Gréfico 4. Grafico barras e percentual dos elementos graficos configurativos da
amostra.
Fonte: elaborado pelo autor (2011).

Considerando as partes da composicao dos infograficos da
amostra do jornal Zero Hora, com nlmeros exatos e percentuais
aproximados, identificou-se que (graf. 5):

A — 066 infografias foram compostas com ilustracfes, ou 47% da
amostra;

B - 066 infografias foram compostas com fotografias, ou 47% da
amostra;

C - 139 infografias foram compostas com textos escritos, ou 99%
da amostra;

D - 140 infografias foram compostas com tipografia, titulo e
outros textos, ou 100% da amostra;

E — 039 infografias foram compostas com mapas, ou 27% da
amostra;

F — 054 infografias foram compostas com setas ou marcacdes, ou
38% da amostra;

G - 123 infografias foram compostas com linhas, ou 87% da
amostra;

H — 125 infografias foram compostas com cartolas, ou 89% da
amostra;

| — 026 infografias foram compostas com titulo interno ao
infografico, ou 18% da amostra;
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J — 001 infografia foi composta com crédito ou assinatura no
final, ou 0,7% da amostra;

K — 102 infografias foram compostas com moldura, ou 73% da
amostra;

L — 064 infografias foram compostas com icones ou imagens
similares, ou 46% da amostra.
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Infografias
139
140

Textos escritos

Tipografia, titulo e outros textos
Mapas

Setas ou marcagoes

Linhas

Cartolas

Titulo interno ao infogréfico
Crédito ou assinatura final
Moldura

icones ou imagens similares | | |
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Grafico 5. Grafico barras e percentual dos elementos usados na composicéo dos
infograficos da amostra.
Fonte: elaborado pelo autor (2011).

Os tipos de infografico que foram encontrados na amostra
pesquisada do jornal Zero Hora, de acordo com a tipologia infografica
proposta no capitulo dois deste trabalho, resultaram na seguinte
estatistica, com nimeros exatos e percentuais aproximados (graf. 6):

A — 039 infograficos tipificados como “mapas”, ou 28% da
amostra;

B — 171 infogréaficos tipificados como “arte-texto”, ou 122% da
amostra;

113 infograficos arte-texto nas categorias: resumos, listas,
cronogramas e frases, ou 80% da amostra;

016 infograficos arte-texto nas categorias: perguntas, sobe-desce,
ou 11% da amostra;
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001 infograficos arte-texto na categoria organograma ou
fluxograma, ou 0,7% da amostra;

041 infograficos arte-texto na categoria: tabelas, ou 29% da
amostra;

C - 036 infograficos “graficos”, ou 26% da amostra;

022 infograficos graficos na categoria de barras, ou 16% da
amostra;

008 infograficos graficos na categoria lineares, ou 6% da
amostra;

006 infograficos graficos na categoria de setores, ou 4% da
amostra;

D - 020 infograficos “grafico-visuais”; ou 14% da amostra;

002 infograficos graficos na categoria posteres, ou 1,4% da
amostra;

015 infograficos graficos na categoria tudo sobre, ou 75% da
amostra;

003 infograficos graficos na categoria diagramas ilustrados, ou
2% da amostra.

Como foi previsto na teoria, as vezes, um mesmo infografico
pode ser tipificado em mais de uma categoria. 1sso ocorreu na
categorizagdo da amostra e ocasionou um maior nimero de categorias
identificadas do que de infograficos pesquisados na amostra.

Mapas 39
Arte-texto 71
Graficos 36
Gréfico-visuais 20
0 510 1(30 1é0 260

Gréfico 6. Grafico barras sobre tipologia infografica na amostra pesquisada.
Fonte: elaborado pelo autor (2011).
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Os elementos conceituais, decorrentes das possibilidades
expressivo-significativas da linguagem visual-grafica em composicGes
planas e estaticas, como as infografias impressas que compdem a
amostra estudada, foram devidamente considerados e resultaram na
seguinte estatistica, com nimeros exatos e percentuais aproximados
(graf. 7):

A — 086 recorréncias do efeito de volume, ou 60% da amostra;

B — 072 recorréncias do efeito textura visual, ou 51% da amostra;

C - 075 recorréncias do efeito de simetria, ou 53% da amostra;

D - 136 recorréncias do efeito de camadas, ou 97% da amostra;

E — 012 recorréncias do efeito de transparéncia, ou 0,8% da
amostra;

F — 050 recorréncias do efeito de perspectiva, ou 36% da amostra.

G - 140 recorréncias dos efeitos intencionais de composicéo,
considerando-se: proporcéo, equilibrio visual, ritmo, relagdes entre
figura e fundo, agrupamento e hierarquia visual, em 100% da amostra.

Volume 86
Textura visual 72
Simetria 75
Camadas 136
Transparéncia 12
Perspectiva 50

Efeitos intencionais 140

J
0 30 60 90 120 150

Grafico 7. Grafico barras e percentual dos elementos conceituais da amostra.
Fonte: elaborado pelo autor (2011).

Os estilos de representacdo foram observados nos elementos
configurativos, considerando-se os estilos: (1) naturalista, (2) expressivo
e (3) simplificado.

1 - O estilo naturalista foi percebido nas composi¢Ges em que 0s
seres e 0s objetos visualizados ou abstraidos sao representados de
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maneira verossimilhante ao modo como os olhos humanos percebem as
coisas visiveis. Isso é exemplificado nos quadros pintados a maneira
académica ou nas fotografias sem distor¢fes expressivas. O estilo
naturalista nas infografias da amostra foi predominantemente definido
por imagens fotogréaficas diversas e imagens fotograficas de satélite,
além de desenhos e modelagens digitais 3D com aparéncia fotografica.

2 — O estilo expressivo foi percebido nas composi¢des em que 0s
seres e 0s objetos visualizados ou abstraidos sdo representados de
maneira mais poética ou dramatica por influéncia do excesso de matéria
visual, por interferéncia expressiva dos materiais utilizados e por
distor¢des ou ampliac6es nas relagfes de proporcionalidade, volume,
profundidade, claro-escuro e configuracao, entre outros. O estilo
expressivo nas infografias da amostra foi predominantemente definido
por desenhos expressivos, devido ao registro gestual e material, e por
fotografias distorcidas devido ao uso de lentes especiais, filtros e efeitos
de softwares de manipulacdo de imagem, além da insercédo de grafismos
nas fotografias e nas infografias.

3 — O estilo simplificado foi percebido nas composi¢des em que
0s seres e 0s objetos visualizados ou abstraidos sdo representados de
maneira geometricamente estilizada, com predominio no uso de linhas
de contorno e de cores planas. O estilo simplificado ou estilizado-
geomeétrico foi observado em quase todas infografias, excetuando-se
trés, sendo predominantemente definido pela presenca de icones, figuras
geomeétricas, escudos, graficos, mapas, linhas, setas, ilustragdes,
logotipos e bandeiras, entre outros.

Nesse sentido, foram apurados os seguintes indices sobre essa
recorréncia estilistica, com nimeros exatos e percentuais aproximados
(graf. 8):

A - 081 infograficos com elementos configurativos em estilo
naturalista, ou 57% da amostra;

B — 016 infograficos com elementos configurativos em estilo
expressivo, ou 11% da amostra;

C - 138 infograficos com elementos configurativos em estilo
simplificado, ou 98% da amostra.
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Gréafico 8. Grafico barras e percentual do estilo dos elementos configurativos da
amostra.
Fonte: elaborado pelo autor (2011).

4.3 DISCUSSAO DOS DADOS PROPOSTOS

Um infografico manifesta seu carater informativo e autbnomo,
diferenciando-se de uma ilustracdo manual, de uma fotografia ou de
outro tipo de imagem que serve apenas para ilustrar uma noticia. Assim,
um infografico noticioso representa uma outra maneira de informar uma
noticia. Essa maneira é complementada e complementa a matéria
jornalistica escrita. Mas, ambas sédo relativamente autbnomas entre si,
porque cada qual ao seu modo é capaz de garantir um tipo de
informacdo referente ao fato ou evento que noticiam.

As estatisticas apresentadas no item anterior corroboram o carater
informativo da infografia, que deve superar suas possibilidades de mera
ilustracdo. Essa evidéncia pode ser extraida das observacdes e
quantificacBes. Por exemplo, a porcentagem de elementos “mancha”,
gue caracteriza as imagens naturalistas ou expressivas ou mais
tipicamente ilustrativas € menor que dos outros elementos, pontos,
linhas e planos, que caracterizam as imagens mais abstratas e simbdlicas
e, portanto, mais informativas. Isso é reforcado pelos dados que indicam
respectivamente 98% e 99% das infografias da amostra apresentando
elementos em estilo simplificado e textos escritos. Contudo, 80% da
amostra apresentam infograficos arte-texto nas categorias resumos,
listas, cronogramas e frases.
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Os textos escritos foram observados em 99% da infografias da
amostra, mas somando-se as ilustra¢des, realizadas com ou sem o uso de
manchas, e as fotografias, verifica-se um total de 94% de imagens,
ilustracdes e fotografias.

Além disso, quando sdo somadas e distribuidas as porcentagens
de setas, linhas guia, icones e outros elementos indicativos, percebe-se
que também a totalidade da amostra apresenta elementos grafico-
indicativos, além de textos escritos e imagens ilustrativas. A tipografia
foi observada em 100% das infografias e o0s textos escritos em 99%
porque a imagem responsavel por esta diferenca é utilizada como um
elemento gréafico-visual e ndo um texto escrito por ndo possuir uma
configuracdo cuja finalidade seja o sentido por meio de decodificacéo
verbal.

Do ponto de vista da area de Design Grafico, isso diz muito sobre
infografia noticiosa impressa, ou seja, um produto de comunicagéo
composto a partir de um repertério grafico-visual, que retine em
proporgdes semelhantes textos escritos, ilustragdes e elementos grafico-
indicativos, compondo informacéo autdnoma para noticiar um fato ou
evento jornalistico.

Em relagdo aos Elementos Visuais Basicos constatou-se que o
préprio sistema de impressao justifica a percepgdo do ponto como
elemento constante na infografia impressa. Entretanto, observou-se
também a presenca de pontos compondo reticulas maiores, no contexto
configurativo da infografia, além de aparecerem na pontuacao dos textos
e nos marcadores textuais ou bullets.

As linhas também foram percebidas na composicgdo de reticulas,
em linhas de separacdo entre textos, definindo blocos de texto e em
molduras em geral, linhas de sublinhar e como contornos de ilustracdes.

Os planos recortados apareceram configurando formas planas,
como fundos, colorindo desenhos lineares ou como tarjas horizontais
entre outras possibilidades.

Foram observados como manchas, os preenchimentos de figuras
lineares ou areas impressas, configurando figuras com variagdes tonais,
cromaticas ou de textura que, também, sugerem sombras e volumes.

Nenhuma infografia apresentou apenas 1 elemento basico, sendo
dois 0 nimero minimo de elementos basicos encontrados. Esses
aparecem nessa quantidade em apenas 5 das 140 infografias analisadas.
A linha e a mancha sdo os elementos ausentes em 4 infografias e a linha
e 0 plano nas restantes. Além disso, 39 infografias apresentam 3
elementos visuais basicos, sendo que 24 ndo possuem mancha, 11 nao
possuem linha e 4 ndo possuem plano.
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Isso indica a presenga predominante dos elementos planos nas
infografias da amostra, confirmando o carater informativo que domina
0s aspectos poético-expressivos da composicao.

Na anlise dos Elementos Conceituais detectou-se recorréncias na
composicdo visual dos infograficos, sendo observados 99 layouts
semelhantes, equivalendo a 70% da amostra. Esses foram identificados
como indicadores de um padrao visual. Os outros 41 infograficos
restantes, equivalendo a 29% da amostra, ndo configuram um padréo
alternativo, porque sdo diferenciados entre si.

Ha indicios de intencionalidade na composicédo dos infograficos,
porque em 136 ou em 97% da amostra, observou-se 0 uso exclusivo de
técnicas compositivas intencionais. Nas quatro infografias restantes,
foram também observadas técnicas compositivas casuais, além das
intencionais.

Os gradientes ou varia¢des de tonalidade, textura e cor séo
utilizados na sugestao de volume, sejam nos elementos especificos ou na
composi¢do como um todo. Porém, os gradientes também foram
observados na proposicao de outros efeitos. Os efeitos de profundidade
foram também obtidos ou reforgados com variacdo do tamanho de
objetos similares, determinando varia¢es de escala.

Observou-se a estruturacdo de todas as infografias com base em
um grid ou grade de diagramag&o, coincidindo com a composi¢ao
grafica do jornal que é determinada por: colunas, baselines, margens e
linhas auxiliares.

Ao contrario do exemplo apresentado da capa do jornal Zero
Hora (fig. 45), cuja diagramacao é determinada por linhas horizontais e
verticais em atitude perpendicular. Na amostra de infograficos, as
direcGes se mostram bem mais variaveis e foram observadas direcdes
verticais, horizontais e, também, diagonais.

Com relagdo a direcdo predominante das composicoes, em 104
infografias, que correspondem a 74% da amostra, predominou a direcdo
vertical; em 33 infografias, que correspondem a 24% da amostra,
predominou a direcdo horizontal, e em trés infografias, que corresponde
a 2% da amostra, predominou a direcdo diagonal. Mais uma vez, isso
evidencia a ordenacéo logica expressa no predominio da representacéao
plana sobre os efeitos espaciais desordenados. Pois, mesmo as ilusdes
de perspectivas sdo sugestbes de planos inexistentes, sem haver a
proposicéo de objetos soltos no espago, como foi exemplificado nas
imagens de infograficos.

Os elementos graficos responsaveis pela recorréncia de
transparéncia foram fotografias, mapas e figuras geométricas. As cores
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mais utilizadas sdo claras, pastéis, quentes e frias, como vermelho, bege,
cinza, azul e verde. No caso da relacdo figura/fundo, o aspecto positivo
foi dominante, sendo representado pelo fundo claro e figura escura.

A simetria apresentou-se em sua forma mais comum, ou seja,
bilateral e muitas vezes em detalhes das composic¢des. A sobreposicdo
de camadas na maioria das ocorréncias foi ocasionada pela presenca de
layout padrdo, icones e elementos indicativos sobre os mapas. Por
altimo, a perspectiva manifestou-se a partir do fundo padréo dos icones,
mapas e fotografias.

Entre os dados obtidos sobre Estilos Basicos das Formas Gréfico-
visuais, constatou-se que ha a expressdo de mais de um estilo basico em
uma mesma infografia. Em dez infograficos ou 7% da amostra, foram
observados os trés estilos basicos. Em 56 infograficos ou 40% da
amostra foi percebido apenas um estilo. Em 74 infograficos ou 52% da
amostra foram observados dois estilos. Mas, no conjunto da amostra, a
composicdo visual ou layout dos infograficos expressa um estilo
simplificado e geometricamente ordenado.

Em relacdo as recorréncias dos Elementos Configurativos foi
identificado que todas infografias possuem elementos linguisticos e que
os elementos abstratos sdo 0os com menos incidéncia. Além disso, quase
todas possuem elementos geomeétricos ou figurativos. Esta analise
também identificou que somente 2 infografias possuem todos elementos
e que apenas 14 infografia possuem apenas 2 elementos configurativos.
E de todas infografias apenas 2 ndo possuem elementos geométricos.

Desta forma, entende-se que 0s elementos abstratos nestas
infografias ndo sdo muito utilizados no projeto de identidade visual de
ZH por néo possibilitarem clareza ou objetividade a maioria das formas
de apresentagdo da informacdo. Em contraste, comporta elementos
linglisticos, geométricos e figurativos para reforcar e ampliar o
entendimento das mensagens com o objetivo de, a partir da redundancia,
facilitar e tornar atrativa a comunicagdo. Por conseguinte, os elementos
indicativos apGiam esta estratégia destacando, atraindo atencdo e
direcionando hierarquicamente a ordem de leitura das informacoes.

Nas Partes das Infografias analisadas destaca-se a igualdade
numeérica entre ilustracdes e fotografias. No conjunto da composicao
visual, ha apresentacdo de partes da infografia, que expressam o estilo
naturalista, como as fotografias, ou de outros, que denotam o estilo
expressivo, como as ilustra¢cBes manuais, que sdo mais artesanais ou
poéticas. Essas denotam a necessidade de imagens na composicao de
uma infografia, bem como, a mesma importancia dada para ambos tipos
de representaces grafico-visuais. Da mesma forma, a recorréncia de



140

textos e tipografia na infografia, possui relevancia por remeter a
informacdo verbal.

A tipografia observada é predominantemente composta por fontes
retas com serifas e em negrito nos titulos das cartolas e retas sem serifas
nos demais textos escritos. A auséncia de fontes em italico, compondo
textos escritos e o design classico da tipografia, também reforca o
carater informativo, em detrimento de um estilo mais expressivo.

Os mapas encontrados na amostra analisada variam em imagens
de satélites, desenhos vetoriais e uma mescla de ambos. As setas e
marcagdes, por razBes estruturais, ocorrem em mesmo nimero que 0s
Elementos Configurativos Indicativos da infografia. No caso das
Tipologias Infograficas os mapas foram identificados na mesma
proporcdo dos mapas da andlise das Partes da Infografia, por ter sido
analisado independente de ser parte ou uma infografia autbnoma.

Observou-se também que a tipologia Arte-texto representada por
resumo, lista, cronograma e frases sdo caracterizadas essencialmente
pela maior recorréncia de resumos e listas em relacdo as outras
possibilidades que definem esta tipologia. 1sso provavelmente se
justifigue em razdo da dindmica de trabalho adotada pelas redacGes de
jornais, que exigem solugdes rapidas e, muitas vezes, de producao
simples e imediata para assuntos secundarios, enquanto dedicam-se as
infografias das manchetes factuais do jornal.

Entre os tipos perguntas e sobe-desce, identificou-se maior
recorréncia de perguntas (13 perguntas e 3 sobe-desce). As tabelas, nem
sempre apresentaram-se em suas formas tradicionais de grade
(colunas/linhas), contudo considerou-se tabelas, os elementos graficos
visuais dispostos em linhas e colunas, os quais apresentaram colunas
formadas pelo alinhamento dos elementos textuais e/ou gréficos e suas
respectivas linhas.

Na amostra observada, foram percebidas 22 infografias ou 16%
da amostra do tipo “graficos”. Entre esses, 11% da amostra ou 16
infograficos foram categorizados como “grafico de barras verticais” e
8,5% da amostra ou 12 infograficos foram categorizados como “grafico
de barras horizontais”. Além desses, 4% ou seis infografias
apresentaram os dois tipos de graficos.

Na amostra observada, os graficos somam 18,5% do total das
infografias. Considerando-se todo o conjunto, os graficos lineares foram
encontrados somente em forma de linhas oscilantes, como os graficos
referentes a variacdo das bolsas de valores. Os graficos de setores foram
encontrados em formas circulares e semicirculares. Os graficos visuais
foram os de menor incidéncia na amostra.
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Os mapas e graficos analisados, apresentaram-se como
infografias ou infogramas. Um grafico ou um mapa pode ser
considerado uma infografia, mas geralmente, as infografias séo
conjuntos mistos de graficos, mapas, ilustracdes e textos escritos entre
outros elementos.

De um modo geral, entende-se que as infografias noticiosas ndo
sdo meras ilustragdes, mas retinem ilustragdes manuais, fotografias,
textos escritos, graficos e elementos grafico-indicadores para compor
mensagens com linguagens mdaltiplas que, em sintese, informam e
comunicam uma noticia.

Como foi observado nas imagens do capitulo anterior, os detalhes
expressivos aparecem, as vezes, no recorte irregular das tarjas da cartola
e de outros elementos, bem como, no tratamento de algumas ilustracdes
manuais. Essa expressividade implica em uma estética semelhante as
historias em quadrinhos, nas quais os elementos informativos como os
“baldes de texto” podem assumir funcéo figurativa e ilustrativa.
Todavia, como foi assinalado anteriormente, a expressividade nédo é a
caracteristica estilistica que predomina nos infograficos da amostra.

4.4 0 MODELO ESTILISTICO

A possibilidade de composicdo de um modelo estilistico decorre
da identificacdo e da organizacdo dos aspectos grafico-visuais
recorrentes na observacao dos infograficos do jornal Zero Hora, como
documentos que compuseram a amostra desta pesquisa.

Considerando-se as recorréncias visuais encontradas na amostra,
é possivel supor que, normalmente, de maneira tacita e parcial ocorre
uma identificacdo ndo induzida ou ndo proposital das caracteristicas dos
elementos graficos compositores do jornal Zero Hora, incluindo aquilo
que é visualmente recorrente no layout da infografia.

De acordo com a teoria sobre composicao da marca, em sentido
amplo, tudo que é percebido e associado a marca, é considerado
elemento expressivo ou informativo, que participa da composicao da
imagem da marca na mente do publico. Assim, o que é percebido e
associado a marca aparece como elemento extra-oficial da identidade da
marca.

Os elementos oficiais identificadores visuais da marca séo o
logotipo, que apresenta 0 nome da marca grafado de maneira distinta; as
cores e a tipografia oficial. Além desses, pode-se propor também um
simbolo gréafico, entre outros elementos grafico-visuais.
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O logotipo, o simbolo grafico, a tipografia e as cores oficiais sdo
previamente organizados, para compor a expressdo visual de produtos,
embalagens, veiculos, instalacdes e uniformes, entre outros itens de
expressdo da marca. No caso dos produtos grafico-editoriais, como
revistas, jornais, livros e outros, a diagramagéo e o layout desses sdo
projetados para cumprir funcgdes praticas, mas também para serem
esteticamente interessantes e simbolicamente reconhecidos como
elementos identificadores da marca da publicacéo.

Diante das recorréncias visuais ja encontradas no processo de
observacdo e descri¢do da amostra de infografias do jornal Zero Hora,
indica-se agora a possibilidade de composicdo de um modelo estilistico
para o projeto grafico das infografias com a intencéo de configurar um
elemento de expressdo e identificacdo da marca editorial jornalistica.
Isso que aqui é apresentado, com base nas caracteristicas grafico-visuais
do jornal Zero Hora, indica também a possibilidade de generalizacdo
dos procedimentos para outros veiculos que, regularmente, publicam
infografias.

Com relagdo ao que foi especificamente observado e descrito na
amostra pesquisada, consideram-se 0s seguintes aspectos gerais, que
devem ser observados na composi¢do do modelo estilistico de
identificacdo da marca editorial-jornalistica Zero Hora:

eLayout padréo: (1) moldura linear, (2) detalhes com simetria
bilateral plena ou aproximada, (3) cartola definida por tarja, (4) titulo
escrito com fonte sem inclinagdo, com estilo classico e com serifas;

*Organizacdo interna: (1) blocos de informacéo organizados em
linhas e colunas rigidas, (2) estruturacdo da composi¢cdo em planos
definidos: vertical horizontal e diagonal, sem sugestéo de elementos
soltos no espaco;

*Recursos de ilustracdo: (1) fotografias, (2) ilustragfes manuais,
(3) mapas, (4) imagens de satélite, (5) graficos;

*Tratamento de superficies: (1) predominio das tonalidades claras
de cinzas e marrons, (2) cores com matizacao, azul, vermelha e verde,
(3) texturas visuais, incluindo padrdes de madeira e outros materiais, (4)
detalhes vibrantes nas cores vermelha e amarela;

eLinguagens mdltiplas: (1) preferéncia por composicdo de
mensagens em multiplas linguagens, (2) predominio do carater
informativo, (3) estilo geral simplificado ou geométrico, formal e
informativo, com possibilidade de partes naturalistas e expressivas.

Para o detalhamento dos aspectos gerais, foram assinalados 0s
elementos e aspectos com recorréncia igual ou superior a 50% da
amostra, o que é equivalente a 70 recorréncias.
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Com relacéo ao estilo geral da composicao grafica, o estilo
simplificado ou geométrico é predominante. Mas com relagéo ao estilo
das partes ilustrativas, o estilo naturalista foi observado em mais de 50%
das infografias da amostra. O estilo expressivo é apresentado em alguns
infogramas, especialmente nas ilustrac6es figurativas, e em poucos
detalhes da composicao. Estilos diferentes sdo observados em uma
mesma infografia. Embora a amostra aponte a predominancia do estilo
simplificado e pareca denotar que seja em funcéo de alguma pressa
implicita inerente a dindmica de trabalho, o motivo da escolha do estilo
ndo é tdo simples. Primeiro porque simplificacdo exige do designer o
trabalho de pesquisa. E segundo porque é necessaria a capacidade de
sintese de formas para que estas continuem sendo reconheciveis em
relacdo a sua referéncia tradicional. Logo, atingir a simplicidade nem
sempre é o caminho mais rapido ou pratico para solucionar uma
infografia. Contudo, todo este esforco intelectual de simplificacdo de
formas e significados € o que pode, entre outras coisas, garantir a
eficiéncia de leiturabilidade de uma infografia, adotando uma postura
minimalista.

As mensagens com multiplas linguagens apresentam elementos
configurativos diversos, sendo todos esses muito recorrentes, sejam 0s
elementos configurativos lingiisticos, geométricos, figurativos ou
indicativos.

Esses elementos também representam muitas figuras recorrentes,
como ilustragdes manuais, fotografias, textos escritos, linhas, setas,
marcacdes, cartolas, molduras e icones diversos.

As infografias do tipo “arte-texto” sdo as mais recorrentes,
especialmente, em suas categorias mais simples, como resumos, listas,
cronogramas e frases. Além desses, os mapas, os graficos de barras e as
tabelas, também, sdo recursos recorrentes e qualitativamente
caracteristicos dos infograficos da amostra, configurando elementos
definidores do estilo infografico da marca editorial-jornalistica Zero
Hora.

Os aspectos estilistico-formais devem ser considerados de acordo
com as necessidades e possibilidades de cada situacdo particular. Por
exemplo, o possivel modelo estilistico prevé a configuracdo de moldura
linear em torno do infogréafico, indicando-a também como recurso
estratégico na separagdo dos blocos internos de informagao. Porém,
como foi observada na amostra, eventualmente, a moldura do
infografico pode dificultar a composicao integrada de todos os
elementos da pagina. Nesse e noutros casos, as indicagcdes do modelo
devem ser ponderadas, de acordo com o projeto geral da pagina.
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De modo inverso, as liberdades possiveis, estilisticas ou
funcionais, ndo podem se sobrepor indiscriminadamente ao estilo geral
da publicagdo e que predomina na infografia. O estilo geral é formal e
informativo, como foi indicado na descrigdo da capa do jornal Zero
Hora (fig. 45), sendo determinado por:

eDiagramacdo com linhas perpendiculares, verticais e horizontais,
gue organizam os blocos de informacdo em linhas e colunas,
caracterizando uma ordenagcdo rigida, com énfase na composicédo plana,
perpendicular ou ortogonal, e estatica;

*Predominio de tons, com cores planas e s6brias, com pequenos
detalhes em cores vibrantes;

*Predominio de configuragdes simplificadas por estilizagdo
geomeétrica e ilustracdes naturalistas, com detalhes e efeitos expressivos.

A ordenacdo ou formalizagdo esquematica e a estilizacdo
geomeétrica ou formal privilegiam uma comunicacdo mais codificada e
didatica. Historicamente, a simplificacdo geométrica das figuras e os
esquemas de organizagdo da composicao caracterizam a intencéo logico-
comunicativa, diferenciando-se da representacdo naturalista ou da
deformacéo expressiva. Por isso, 0 estilo que predomina composicdo da
infografia e da publicacéo é designado como formal e informativo,
sendo apresentado como elemento visual de identificacdo e
comunicagdo da marca editorial-jornalistica do jornal Zero Hora.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Anteriormente, foi assinalada a transdiciplinaridade nos estudos,
nas atividades e nos produtos da area de Infografia, que redne e faz
interagir diversas linguagens na composicdo de mensagens grafico-
informativas. Diante disso, foi proposta a indicacdo de elementos e
procedimentos relacionados a area de Design Gréafico e, também, foi
considerada a possibilidade do estilo decorrente das recorréncias
grafico-visuais na composic¢do de infograficos noticiosos fazer parte da
identidade visual da marca editorial-jornalistica.

Para verificar a proposicdo e a possibilidade indicadas acima, foi
desenvolvida esta pesquisa, com a finalidade de reconhecer a
necessidade e o predominio do design grafico na composicdo visual da
infografia e verificar a possibilidade de organizacéo e participacdo do
estilo grafico na identificagdo visual da marca editorial-jornalistica.

Houve um levantamento tedrico sobre conceitos e elementos
definidores da linguagem grafica, com a caracterizacdo de elementos
basicos, elementos configurativos e elementos conceituais. De modo
semelhante, desenvolveu-se um levantamento tedrico sobre conceitos e
elementos relacionados a composicao de infograficos, assinalando o
conceito de “infograma” como denominacdo dos elementos ou partes
compositoras das infografias. Assim, foram indicados os infogramas que
comumente sao percebidos nas mensagens infograficas e, também,
foram apresentadas as possibilidades de categorizacdo dos tipos de
infograficos.

A seguir, os estudos exploratérios identificaram a frequéncia da
publicacgdo de infograficos como caracteristicas de diversos veiculos
jornalisticos impressos. Esses estudos permitiram a definicdo da amostra
de pesquisa e a constatagdo de que os elementos graficos propiciam a
composicdo visual dos infogramas e a estruturagdo geral da composicao
visual infografica, considerando a diagramacdo e o layout final e
determinando o estilo grafico-visual das infografias.

Os estudos exploratérios possibilitaram, ainda, a descricdo e a
interpretacdo critica de exemplos de capas e de infograficos observados
nas edi¢Oes dos jornais Hora de Santa Catarina e Zero Hora, ambos
produzidos pelo Grupo RBS. Por fim, dentro dessa mesma etapa foi
possivel selecionar aspectos gerais que caracterizam a composicao
visual infografica do jornal Zero Hora.

A caracterizacdo geral permitiu a selecdo e a sistematizagdo
qualitativa e quantitativa dos elementos e aspectos compositores dos
infograficos selecionados e observados como amostra da pesquisa. Pois,
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indicava os aspectos proprios da infografia do jornal Zero Hora,
juntamente com a categorizacdo dos elementos grafico-visuais, dos
infogramas e, também, dos infograficos.

A observacdo, a descricdo e a interpretacdo dos dados
quantitativos da amostra, que foi apresentada no capitulo quatro deste
trabalho, permitiram uma conceituacdo de infografia noticiosa, sob o
ponto de vista especifico da area de Design Grafico considerando-a
como: “produto de comunicacdo composto a partir de um repertorio
grafico-visual, que reline em proporcGes semelhantes textos escritos,
ilustracdes e elementos grafico-indicativos, compondo informacéo
autébnoma para noticiar um fato ou evento de interesse jornalistico”.

O processo de pesquisa permitiu, também, evidenciar a
possibilidade de construgdo de um modelo estilistico, para orientar a
composicdo de infograficos, com caracteristicas visuais recorrentes, nas
edicBes do jornal Zero Hora.

Um modelo definitivo deve ser mais bem elaborado,
apresentando mais normalizac@es e detalhando-as de maneira mais
precisa. Pode, também, ser mais bem exemplificado e ilustrado, com
apresentacdo de mais imagens e com o uso de infograficos, para tratar
da composicao de infografias. Porém, isso caracteriza uma limitagdo
desta pesquisa, cujo objetivo, como ja foi dito, é evidenciar a
possibilidade de constru¢do de um modelo e ndo necessariamente
projeta-lo de maneira definitiva.

Considera-se que esta pesquisa foi bem configurada e finalizada
ao evidenciar, de modo claro e sistematico, a possibilidade e os
parametros gerais de construcdo do modelo. Considera-se, também,
diante do desenvolvimento da area de Metodologia de Design, que a
justificativa, a conceituacgdo e o detalhamento necessarios ao
desenvolvimento de um projeto grafico de composicdo e apresentacdo
didatica de um modelo definitivo, requerem outra pesquisa. Esse outro
trabalho envolveria, também, estudos para a definicéo e justificativa de
métodos, linguagens e técnicas de projeto em Design Grafico.

A producdo ou a consultoria técnica ndo caracteriza
obrigatoriamente o trabalho académico e a producdo do modelo
definitivo fara mais sentido, caso haja o interesse manifesto por parte do
jornal em estudo. Também seria necessario um estudo mais aprofundado
da marca do jornal. Todavia, pensando sobre as motivacgdes que
despertariam o interesse organizacional ou empresarial por modelos
grafico-estilisticos e, de modo especifico, por um modelo estilistico para
composicdo de infograficos, considerou-se a possibilidade de
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participacdo do modelo na ampliacdo e no refor¢o da identidade visual
da marca da publicacéo.

Como outras recomendac@es para trabalhos futuros sugere-se
também, o desenvolvimento de investigacOes pertinentes a relagdo entre
infografia e comunicacdo de marcas de revistas, infografia web,
infografia para tv digital interativa, infografia interativa para e-books,
revistas digitais, mobiles, tablets, newsgames, hologramas, realidade
aumentada e outros aplicacGes relacionadas a tecnologia e comunicacao.

Como foi proposto com apoio na teoria, em sentido amplo, a
marca implica em elementos de identificacdo oficial e em processos
oficiais ou extra-oficiais de composi¢do da imagem de marca na mente
do publico em geral. Todas as vezes que, de maneira total, parcial ou
individual, o pablico percebe coisas ou participa de experiéncias que
podem ser associadas a marca, ha um reforgo positivo ou negativo ao
processo de composicdo da imagem de marca no imaginario individual e
coletivo.

As experiéncias individuais podem ser divulgadas, de maneira
ampla ou restrita, afetando outras pessoas e, também, a imagem coletiva
da marca. Esse é o poder das pessoas chamadas de “formadoras de
opinido”. Assim, a area de Gestdo da Marca ou Branding, cujas fungdes,
entre outras, sdo criar, promover e gerenciar a marca, continuamente,
busca desenvolver estratégias e implementar agdes para ampliar o
dominio positivo da marca na comunicagdo social e na mente do
publico.

Uma marca se estabelece por recorréncias expressivo-
perceptivas. Por exemplo, quem se comporta constantemente de maneira
licita desenvolve diante dos olhos do publico a reputagédo de honesto,
como atributo de sua marca. Ha, portanto, o interesse de que as
expressdes da marca sejam continuamente e positivamente percebidas.
Assim, deve-se cuidar constantemente da aparéncia e da performance de
tudo que é associado a marca, garantindo recorréncias positivas.

Neste sentido, a infografia, requer uma atencéo especial da area
de Branding com um gerenciamento similar ao que é disponibilizado
para a propria marca. Sobretudo, pela infografia apresentar grande
visibilidade e frequéncia nas publicagdes noticiosas atuais, superando
atrativamente os outros recursos graficos das demais paginas que
compdem seu suporte e por possibilitar a construcdo de uma relagéo de
confianca com o leitor/espectador a partir de sua forma cientifica e
cativante de apresentar o contetido noticioso.

Neste sentido, um modelo estilistico eficiente torna objetivo e
mensuravel parte do cuidado com a aparéncia, reduzindo os esforgos
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pessoais estético-subjetivos, que sdo mais lentos e dependentes de
competéncias individuais que, também, levam muito tempo para serem
desenvolvidas.

A possibilidade de objetivagdo sistematica de caracteristicas
visuais e funcionais para composi¢do de um modelo, partindo da
descricdo e da interpretacdo de recorréncias observadas em uma
amostra, ficou evidente no estudo dos infograficos publicados no jornal
Zero Hora.

O estilo que determina a composicao das infografias estudadas
foi designado como “formal e informativo™. E formal porque apresenta
um layout légico, composto sobre uma diagramacdo geométrica rigida,
baseada em linhas verticais e horizontais organizadas
perpendicularmente ou com sugestdes de ortogonalidade. E informativo
porque prevalece nas ilustracdes e nos elementos informativos os estilos
geomeétrico-simplificado e naturalista, exibindo detalhes expressivos
apenas no tratamento das formas nas quais predomina a tendéncia
geomeétrica. Assim, as figuras ilustrativas e os elementos indicativos sdo
apresentados de maneira simplificada e bem definida, privilegiando a
comunicacéo por sua forma didatico-informativa.

O estilo predominante nos infograficos é coerente com o estilo
geral da publicacdo, como foi exemplificado com a descri¢do da capa do
jornal Zero Hora. Assim, devido a recorréncia percebida e a coeréncia
estilistica com o jornal, as infografias publicadas na amostra estudada
indicam por suas caracteristicas que estas, em sua maioria, ja participam
como elemento visual de identificagdo e comunicagdo da marca
editorial-jornalistica do jornal Zero Hora.
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7 ANEXOS

Analise 1 - sequndo teoria da forma:

Elementos Visuais Basicos

Infografias ZH

Ponto

Linha

Plano

Mancha

Tabela 1 - Elementos visuais basicos.
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Estilos basicos das formas grafico-visuais

Infografias ZH

naturalista

expressivo

simplificado
(simbdlico ou
geométrico

tabela 4 - Estilos basicos das formas grafico-visuais
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Analise 2 - sequndo teoria da infografia:

Elementos configurativos da infografia

Infografias
ZH

linguisticos | geométricos

figurativos

abstratos

indicativos

tabela 5 — elementos configurativos da infografia
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Neste artigo, optou-se por estabelecer uma distingao nesse
campo, utilizando-se a expressdo infografia digital, para

dif

as tecnologias da informagdo, aplicando
estudados sobre interatividade entre usudrio e interface e
sobre pardmetros de navegag¢io na andlise de dois
infogréficos. O primeiro infografico foi publicado no site
G, da Rede Globo. O segundo no jornal on-line Zero Hora
do Grupo RBS. Os dois objetos sdo infograficos
jornalisticos sobre a gripe A HINI. O tema foi escolhido
por sua atualidade no momento de produgdo deste texto.
Porém, este estudo analitico considera especificamente o
nivel de interatividade e os tipos de navegacio,
bel. critérios comparativos entre os infograficos

apresentados.

Palavras Chave:
digital.

interatividade; navegagdo: infografia

INTRODUGAO

Infografia é uma palavra proveniente do termo norte-
americano infographic, indicando o campo de produgao e
estudo de infogréficos. Por sua vez, infogrifico ¢ uma
forma adjetivada referente a infografia (RIBEIRO 2008, p.
17). Infografico web, infogrifico animado, infogrifico
interativo ou infogrifico digital sdo algumas variagoes de
nomenclaturas  para a modalidade de infografia
possibilitadas por ambientes hipermididticos, em especial a
Internet (Fig. 1).

Guerra civil no corpo

Figura 1. Infogrifico digital.
Fonte: site G1, 2010.

iar a parte que trata de infogrificos digitais, em
separado da parte que trata de infograficos analGgicos ou

s, que € da pela expressao infografia
analég:ca (Fig. 2). Assim, caracteriza-se infograficos
digitais como produtos de design grafico publicados em
meio digital.

meree

Figura 2. Infogrifico analégico.
Fonte: Kanno, 2008.

Cépias digitais ou impressas deste artigo sio permitidas desde que sejam para uso pessoal ou em sala de aula ¢ com as devidas referéncias, nio se
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Ao longo dos anos, a infografia, de um modo geral, tornou-
se recurso indispensdvel, embora tenha sofrido com o
preconceito de intelectuais, no final da década de 1970, que
consideraram  os  infogrificos como recursos para
analfabetos. Contudo, na cobertura jornalistica da Guerra
do Golfo em 1990, os infogrificos foram elementos
fundamentais e, atualmente, a infografia ¢ recurso quase
obrigatério em noticias impressas, cumprindo o papel de
roteirizar e explicar visualmente uma noticia (RIBEIRO,
2008).

Para Peltzer (1991, p. 130) infogrificos ou infogramas sao
“expressoes grdficas, mais ou menos complexas, de
informagdes, cujo contetido sdo fatos ou acontecimentos, a
explicagao de como algo funciona, ou a informagio de
como € uma coisa”, como gréficos, diagramas, mapas ou
gréficos explicativos. Cairo (2008) considera os termos
infografico ou infografia de forma mais ampla e geral,
como “qualquer informagdo apresentada em forma de um
diagrama — isto €, desenhos nos quais se mostram as
relacoes entre dift partes de um conjunto ou sistema —
¢ uma infografia”. Portanto, infografias sao consideradas
mais que desenhos e percebidas como grificos
informativos, com aplicagdes e tipologias diversas, que
comportam textos lingiiisti gréficos e i

O termo grafia faz referéncia aos elementos graficos, como
as imagens d hadas ou grafadas, aos gréficos e também
a escrita. O termo info remete a informagdo, sendo ainda
mais recentemente associado as tecnologias digitais. Ha
informagdes decorrentes dos textos escritos, mas também as
imagens e os gréficos sao elementos informativos.

Além dos elementos grificos, a prépria estrutura
compositora dos infograficos ¢ igualmente informativa.
Assim, por suas caracteristicas predominantemente grafico-
informativas, a infografia em geral, inclusive a infografia
Jjornalistica, pertence ao campo de atividades e estudos de
Design Grifico. Pois, ha o predominio da comunicagdo nao
verbal, decorrente de imagens e outros esquemas grafico-

visuais, a despeito da p ¢a de textos ling )

Informagso cultural
Informagao noticiosa
Informagdo de referdncia
Informagso conversacional
Informagao interna

Figura 3. Tipos de informacio.
Fonte: Wurman, 1991.
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No contexto dos estudos sobre infografia, o conceito de
infografia jornalistica tem como foco a informagdo
noticiosa (fig. 3), relacionada aos eventos da atualidade
transmitidos pela midia. Referindo-se a informagdo sobre
pessoas, lugares e acontecimentos que caso ndo afetem
diretamente as vidas das pessoas, certamente podem
influenciar em suas visdes sobre o mundo (WURMAN,
1991, p. 48).

SOBRE INFOGRAFICOS DIGITAIS

Ao comparar infogrificos digitais e analégicos, além dos
aspectos dinimicos da infografia digital, considera-se a
interatividade uma ferramenta que transforma os leitores
em usudrios. Assim, o jornalista e o designer deixam de ser
intérpretes privilegiados que interpretam os dados pelo
leitor, para converter-se em quem oferece recursos para o
usudrio compor sua prépria realidade (CAIRO, 2008).
Alem disso, também pode-se classificar o infogrifico
digital como estitico ou dindmico e passivo ou ativo.
Conforme Ranieri (2008) lembra, um infogréfico digital
ainda pode ser classificado como estético quando ndo ha
movimento e dindmico quando possui algum tipo de
animagdo. Também pode ser passivo, quando o usudrio
apenas o assiste como slide-shows, ou ativo quando
necessita da agao do usudrio para que 0 mesmo possa ser
visto.

As infografias digitais seguem principios essenciais de
desenho de interagio abordados por Norman (1998) , como
(1) visibilidade das fungdes do objeto, para facilitar sua
percepgao e seu uso: (2) feedback ou retroalimentagao,
garantindo que o objeto responda as agdes do usudrio: (3)
affordances que associa as caracteristicas do objeto a
cultura do usudrio, por exemplo, simulando botdes fisicos
para serem pressionados com o mouse; (4) restrigdes que
estabelecem limites para a interatividade, de maneira a
preservar o contetido noticioso; (5) consisténcia légico-
formal da informagdo. Como na similaridade apresentada
entre as interfaces de todos os infogrificos pertencentes a
uma mesma publicagdo (Cairo, 2008, p. 63-67).

Adaptando as ideias de Preece, Rogers e Sharp (2008),
Cairo (2008, p. 70-75), classifica os infograficos digitais de
acordo com suas fungdes de instrugdo, manipulagdo e
exploragdo. Nos infogrificos instrutivos, o usudrio indica
ao dispositivo o que fazer, principalmente, por meio de
botdes (fig. 4). H4 manipulagdo quando os usudrios podem
trocar caracteristicas fisicas de certos objetos nos
infograficos instrutivos, como tamanho, cor, posi¢ao, e
outras caracteristicas (fig. 5). Os infogrificos exploratérios
(fig.6) permitem uma ampla interatividade, com liberdade
para os usudrios reconh um amplo ambi virtual
como uma visita em 360° em uma sala de museu virtual,
games ou aplicativos imersivos, como a plataforma web e
educacional Active Worlds composta por mundo virtuais
que permitem a experiéncia de escolha e uso de avatares
pelo usudrio.
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Figura 4. Instrucio.
Fonte: Cairo, 2008.
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elementos instruem a visitagdo virtual como uma visita
guiada e comentada.

Os infogrificos sao necessdrios aos processos de
informagdo e comunicagio tendo em vista seus recursos
explicativos, interativos e caracteristicas didaticas préprias.
Caracteristicas que comportam possibilidades singulares em
relag@o as formas de apresentagio de uma noticia, propondo
experiéncias interativas com a convergéncia de recursos
gréficos, sonoros, textuais e fotogrificos, que podem ser
animados e manipulados, de acordo com as possibilidades
das tecnologias digitais.

INTERATIVIDADE E NAVEGAGCAO EM INFOGRAFICOS
DIGITAIS

O Design de Interagio ¢ a drea de estudos e atividades que
se dedica ao desenvolvimento de produtos e artefatos
interativos e, portanto, usdveis, cujo sistema ou mecanismo
seja facil de usar, promovendo sensagdes e solugdes
agraddveis e iteis ao usudrio. Dito de outra forma: o
objetivo central em Design de Interacao ¢ melhorar a
experiéncia do usudrio e a eficiéncia do sistema (CAIRO,
2008).

Para Lemos (2010), interatividade é uma nova forma de
interagdo técnica, de cunho eletrénico-digital. diferente da
interagao analdgica que caracterizou as midias tradicionais.
Esse conceito delimita a interatividade como uma agdo
dialGgica entre 0 homem e a técnica.

Entretanto para Silva (1998), a interatividade estd na
disposi¢ao ou predisposi¢io para mais interagdo, para uma
hiper-i ¢ao, para bidirecionalidade - fusio emissao-

Terta Geraeiin prs | Gl Gonid Mlwmwis Roa GV | ot

Figura 5. Manipulagio.
Fonte: Cairo, 2008.

NASA / pnce.com  Fberacitn prama (Gribee: Alberts Covs | oomal

Figura 6. Exploracio.
Fonte: Cairo, 2008.

Um ambiente virtual pode e deve ser organizado como um
infografico tridimensional, porque ndo hd vantagem em
permitir ao usudrio percorrer todo o ambiente sem lhe
oferecer informagdes. Textos, graficos, setas e outros

peao -, para participacdo e intervengdo. Portanto, nao é
apenas um ato de troca, nem se limita a interagdo digital.
Interatividade € a abertura para mais comunicagio, mais
trocas e mais participagao.

Segundo Francis Kretz (1985 apud Santaella, 2004),

existem seis gradagoes de interatividade. Sao elas:

- interatividade zero: nos romances, discos, cassetes, que

sao acompanhados linearmente, do comego ao fim;

- interatividade linear: quando os romances. discos e
s@o folheados e saltados em avangos e recuos:

- interatividade arborescente: quando a sele¢io se faz pela

escolha em um menu: videotexto arborecente, jornais ou

revistas;

- interatividade linguistica: que utiliza palavra chave,

formuldrios, etc.

- interatividade de criagdo: que permite ao usudrio compor

uma por cor déncia:

- interatividade de comando continuo: que permite a

modificagao, o deslocamento de objetos sonoros ou visuais

mediante a manipulagao do usudrio como nos videogames.

Estas também possibilitariam uma andlise relacionada a

infografia. Contudo, partindo do pressuposto de que a

interatividade ¢ a relagdo que um usudrio estabelece com

um objeto (fisico ou virtual) para conseguir um objetivo,

este artigo, adota os niveis de interatividade, de instrugao,

de manipulagio e de exploragdo, como elementos de andlise

das infografias, propostos por Preece, Rogers e Sharp




(2005) e adaptado por Cairo (2008), tendo em vista sua
atualidade e aplicagdes propostas.
A interagdio do usudrio com ambiente hipermidia e
hipertextual ¢ denominada como navegagio, porque o verbo
navegar ¢ relacionado a condugdo de naves, sejam
embarcaces ou aeronaves (BORBA, 1991), por ambientes
aqudticos ou aéreos, que permitem incontdveis rotas ou
rumos. Isso diferencia a navegagio da condugio de
transportes terrestres, que req| vias pré-d inad
como estradas ou estradas de ferro.
Padovani e Moura (2008, p. 18) apresentam diversos
conceitos de navegag¢ao, buscando compor um conceito de
navega¢do hipermidia. Porém, apresentam apenas seus
aspectos caracteristicos ou peculiaridades, indicando a
liberdade de escolha de caminhos e ferramentas de
navegagdo a cada ponto de tomada de decisdo durante a
utilizagdo do sistema hipermidia. Assim, propdem-se a nao
imposi¢ao de hierarquia, podendo o usudrio construir sua
prépria hierarquia dentro da estrutura hipermididtica e,
bé dmite dif formas de articulagio da
informagdo, dependendo do caminho escolhido pelo
usudrio.
A navegacio ¢ acdo obrigatéria em um

5
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Figura 8. Estratégia End-of-likely places.
Fonte: Adaptado de Padovani e Moura, 2008.

3. Meeting-point — busca cuidadosa em que o usudrio
acessa todos os nés imediatamente adjacentes ao né de
origem antes de prosseguir para outro n6 (fig. 9).

hipermidia. Por isso, deve ser ficil e auto-explicativa,
requerendo o minimo de esfor¢o possivel do usudrio
(PADOVANI E MOURA, 2008, p. 9). Com relagio as
estratégias de navegagio, essas sao classificadas de acordo
com o estudo de outras classificagoes pré-existentes. Os
parametros de navegagdo avaliados em infogrificos
digitais, corresponde a identificagao de 6 tipos de padroes
de navegagio (Idem, p. 58-59):

1. End-of-branch — o usudrio ndo define um critério de
busca e escolhe uma trilha, selecionando somente os links
sinalizados como ndo visitados até encontrar a informagao
procurada (fig. 7).

Figura 7. Estratégia End-of-branch.
Fonte: Adaptado de Padovani e Moura, 2008.

2. End-of-likely places — o usudrio define um critério de
busca e visita apenas os nds (entede-se por nés os pontos ou
links de um sistema) que atendam a este critério até esgotd-
los (fig. 8).

Figura 9. Estratégia Meeting-point.
Fonte: Adaptado de Padovani e Moura, 2008.

4. Map-node-map — o usudrio acessa os nés de informagio
exclusivamente a partir do mapa do site (fig. 10).

Figura 10. Estratégia Map-node-map.
Fonte: Adaptado de Padovani e Moura, 2008.
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5. Step-retracing to targets — todos os nés do sistema
visitado sdo acessados na mesma sequéncia na revisitagao
(fig. 11).

Figura 11. Estratégia Step-retracing to targets.
Fonte: Adaptado de Padovani e Moura, 2008.

6. Backtracking — os nés sio visitados na ordem inversa
até o ponto de partida, usando o botdo de retorno linear (fig.
12).

ndo puderem ser mantidos, deve-se criar sub-sites para que
a sua organizagdo faga mais sentido.

- Dar retorno: Estamos condicionados a esperar reagoes as
nossas agoes. Quando apertamos um botdo ou giramos o
volume do som, obtemos sempre alguma resposta. Na
navegagao web, a mesma coisa deve acontecer. Esse tipo de
informagio € o que mostra aos usudrios se eles foram bem
sucedidos na sua agdo e se o que eles estao fazendo estd
tendo algum efeito. Exemplos de aplicagdes préticas disso
s@o os botdes rollover, que mudam de aparéncia quando se
passa o cursor sobre eles e podem revelar mais detalhes
sobre o link ou a imagem.

- Estar contextualizado: Para realizar as tarefas, as pessoas
precisam de ferramentas corretas. A navegacdo deve estar
visivel, com todos os links aparecendo, para ndo ser preciso
usar recursos do navegador ou tentativa e erro. Na maioria
das vezes os links de pdgina anterior sao desnecessdrios,
pois 0s usudrios ja estdo habituados com o botdo de voltar
do navegador. Porém, no caso dos infograficos, podem ser
liteis jd que a plataforma de funcionamento geralmente nao
permite esse recurso do navegador. Outra questio
importante ¢ informar onde a tarefa termina. Ao final de
uma agdo do usudrio, por exemplo, deve-se informar que a
tarefa foi executada com sucesso.

- Oferecer alternativas: Assim como o0s usudrios sao
li , os habitos de utilizagdo da web e as

Figura 12. Estratégia Backtracking.
Fonte: Adaptado de Padovani e Moura, 2008.

Embora os parimetros e os padrdes ndao tenham sido
especificamente elaborados para o campo da infografia
digital, como essas apresentam-se como objetos e espagos
de navegagdo, também podem ser considerados de acordo
COm 0s Mesmos Critérios.

Meméria (2006) recomenda algumas prdticas para o
projeto de navegagdio em sites, mas que podem ser
aplicadas as infografias digitais. E recomendado que a
navegagao tenha as seguintes qualidades:

- Ser facilmente aprendida: caso o usudrio precise
desperdicar tempo para aprender como o sistema funciona,
nao terd motivagdo para absorver o seu contetido.

- Ter consisténcia: Quando o sistema de navegagido
desenvolvido funciona, o usudrio passa a se guiar por ele e
ori pelos el )S que se rep A abordagem
da navegagio deve ser consistente em todas as paginas.
Devem ser mantidos os elementos de navegagdo. Quando

configuragdes de computador também sdo. Por isso €
recomenddvel cuidado ao utilizar certas tecnologias que
necessitam de plug-ins especificos e associar imagens a
textos auxiliando programas para navegacio dos deficientes
visuais.

- Garantir economia de tempo e agdes: Devemos evitar
caminhos desnecessdrios e longos que causam frustragdao
nos usudrios. As pessoas nao podem demorar muito para
chegar até o contetido que estdo procurando. Atalhos de
navegagao sio importantes para que O usudrio possa
encontrar o contelido que procura mais rapidamente. Bons
exemplos desses atalhos sdo os menus dropdown (que sio
menus expansiveis, que sao organizados e visualizados
como sub-niveis de informagdes na forma de links) , mapas,
indices ou até mesmo as trilhas de migalhas ou
breadcrumbs (navegagio estrutural composta por links
textuais que informam ao usudrio, o caminho feito por ele,
dentro do site).

ESTUDO ANALITICO: O PROCESSO DE .
INTERATIVIDADE E NAVEGACAO EM INFOGRAFICOS
DIGITAIS

Para este estudo foram selecionados dois infogréficos. Os
critérios de sele¢ao foram: (1) a atualidade do assunto
noticioso, no momento de producio deste texto, e (2) a
credibilidade e a popularidade das fontes noticiosas, que
50 o jornal on-line Zero Hora do Grupo RBS e o portal de
noticias G1 da Rede Globo.

A respeito do nivel de interatividade proposto por cada
infografico, considerou-se a categorizagao proposta por
Cairo (2008). A avaliagdo dos pardmetros de navegagdo



tomou por base os estudos de Padovani e Moura (2008). A
seguir sdo apresentadas as imagens das infografias

selecionadas (fig. 13 e fig. 14) e, também, as respectivas
andlises.

Figura 13. Infogrifico sobre a gripe HINI1.
Fonte: site G1, 2009.

ch os DPPERENCAS -
“ e fa B A

gripe

Figura 14. Infogrifico sobre a gripe A HINI.
Fonte: jornal ZH, 2009.

O tema dos infogréficos em estudo trata da gripe A HINI,
as telas das duas infografias (fig. 13 e fig. 14) sao
compostas com textos, ilustragoes, titulos, linhas, barras
coloridas, fundo e pictogramas. Conforme Lupton e Phillips
(2008), muitos destes elementos e fendmenos visuais como
ponto, linha e plano, até escala, cor, hierarquia e camadas,
entre outros, convergem no design de diagramas
[infografias], onde no “reino dos gréficos de informagio, a
estética  dest elementos, permanece importante”,
adquirindo significados especificos dependendo da forma
como sio articulados e em fungdo de suas marcas grificas e
relagoes visuais (LUPTON E PHILLIPS, 2008, p. 199).

Sobre a interatividade dos infograficos digitais
Quanto ao tipo de interatividade apresentada, os
infogrificos (fig. 13 e fig. 14), sdo classificiveis na

169

categoria instrugdo, porque permitem a interagao do usudrio
por meio de botdes.

O infogrifico do site G1 (fig. 13), além dos botdes,
apresenta também abas superiores que, tecnicamente,
desempenham as mesmas fungdes que os botdes, porém
oferecem uma visdo geral do sistema, permitindo que o
usudrio mude de segio de forma mais rdpida.

Nenhum dos infogrificos estudados (fig. 13 e fig. 14)
oferecem possibilidades interativas dos tipos identificados
como manipulagio ou como exploragdo (fig. 15).

Niveis de interatividade

G1 (Fig. 13) X = =

ZH (Fig. 14) X - -

Figura 15. Tabela de niveis interatividade.
Fonte: Tabela dos autores.

Assim, também, nao proporcionam ao usudrio uma
experiéncia aprofundada de imersao, com possil ades de
40 ou personalizacdo da interface. Além disso,
am, ainda, experiéncias com a inter dade que
¢ possibilitada nos ambientes web 3D.

Asp de gagao dos gl gil
Considerou-se que os modos de navegagao se em em
um ndmero maior de categorias, com distingdes sutis.
Portanto, desenvolveu-se uma investigagdo, na qual os
enderegos eletronico-digitais dos infograficos, foram
visitados e os objetos foram estudados diversas vezes. Nas
visitas e nos estudos, procurou-se as possiveis coincidéncias
entre os caminhos de navegacio dos infogrificos,
considerando os parametros de navegagdo propostos por
Padovani e Moura (2008).

De modo geral, o infogrifico do G1 (fig. 13) ndo pode ser
classificado como End-of-branch, porque o usudrio ndo
possui sinalizagdo de links visitados.

Caso o usudrio tenha um critério definido e queira, por
exemplo, verificar a primeira e a terceira aba do
infogrifico, ficando satisfeito com as informagoes
adquiridas, a navegagdo no infografico do G1 (fig. 13) pode
ser classificada como End-of-likely places, porque o usudrio
definiu o sistema de busca e visitou apenas alguns nés da
rede ou sistema. O infogrifico do Gl (fig. 13) permite
também os outros tipos subsequentes de navegagio, exceto
0 Map-node-map, porque o infogrifico ndo apresenta um
mapa de nz\vcgugﬁo. €omo acontece comumente em um sife.
No infogrifico do jornal Zero Hora (fig. 14) também ndo hd
sinalizagao de links visitados, portanto, nio possibilita o
tipo de navegacdo End-of-branch. Contudo, possibilita a
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visitagdo do usudrio em apenas um de seus nos de rede,
permitindo a navegagdo do tipo End-of-likely places e
permite revisitagao no modo Step-retracing to targets

A auséncia de nds adjacentes impossibilita a navegac¢do do
tipo Meeting-point no infografico do jornal Zero Hora (fig.
14). Além 0, ndo permite ainda as navegagdes do tipo
Map-node-map. Assim como o primeiro (fig. 13), o
segundo infogrifico (fig. 14) nao apresenta nenhum tipo de
mapa de navegagio e, também, ndo hd nenhum botio de
retorno, ndo podendo ocorrer a navegagio linear da forma
como descrita no conceito de Backtracking, a qual
permitiria ao usudrio, dentro do sistema, revé-lo em ordem
inversa a visitagdo inicial.

Em comparagao com o segundo infogrifico (fig. 14), o
primeiro infogrifico (fig. 13) € mais amplo, com relagao
aos parametros de navegacdo (fig. 16 e 17). Ja em
compara¢gdo com o primeiro, o segundo infogréfico
mostrou-se bastante limitado com relagdo aos mesmos
parametros de navegagio propostos por Padovani e Moura
(2008).

Infograficos End-of-branch End-of-likely Meeting-point
Pplaces.

G1 (Fig. 13) - X X

ZH (Fig. 14) - X -

Figura 16. Tabela de parimetros de navegacio — parte I.
Fonte: Tabela dos autores.

Infograficos Map-node-map Su'oplmdnv Backtracking
G1 (Fig. 13) - X X
ZH (Fig. 14) = X =

Figura 17. Tabela de parimetros de navegacio — parte II.
Fonte: Tabela dos autores.

Alguns dos emas interativos de infogréficos digitais
aparentemente simples, como infogrifico do G1 (fig. 12),
permitem possibilidades diversificadas e complexas de
navegagao. Logo, a eficdcia de projetos de infografia digital
passa pelo planejamento eficiente das possibilidades de
navegagao, as possibilidades de interatividade, a
preocupagido com o usudrio e a facilitagdo do entendimento
e consequentemente o uso das interfaces projetadas.

Experiéncia do usuario na navegagao dos infograficos
digitais

Baseado em Nielsen (2010), que afirma que nos testes com
no maximo 5 usudrios se obtém os melhores resultados, foi
proposto para 5 pessoas, entre homens e mulheres na faixa
etdria entre 20 e 55 anos, que visitassem os enderegos
digitais dos infograficos estudados e buscassem
informagdes a respeito do assunto proposto. As agdes destes
usudrios foram registradas, a partir de gravagdo das agdes
na tela, para que se verificasse qual caminho de navegagio
cada um adotou e em qual dos parimetros de navegagio
propostos por Padovani e Moura (2008) cada um deles se
enquadra.

Na infografia do site GI foram detectadas sas seguintes
formas de navegacao: End-of-likely places, Meeting-point ¢
Backtracking. Trés usudrios navegaram de forma objetiva,
visitando apenas os links que consideraram importantes,
configurando seu modo de navegagiao como End-of-likely
places. Apenas um desses usudrios utilizou o recurso de
navegacdo Backtracking, realizando um retorno linear
inverso. Os outros dois usudrios navegaram visitando todos
os sublinks da infografia, enquadrando-se na navegagio
Meeting-point.

Na infografia de Zero Hora todos os cinco usudrios
realizaram a navegacio exclusivamente da forma End-of-
likely places, sendo que trés usudrios visitaram de forma
linear e os demais de forma nao linear.

Infogrificos | Usuarios

Usuario 1

Usuério 2

Usuario 3 X
Usudrio 4 X

G1
(Fig. 13)

Usudrio §

Usurio 1

Usuirio 2
Usuirio 3

Usuario 4

MEIEIEIEIE

Usuirio §

Figura 18. Tabela de parimetros de navegacio do usudrio.
Fonte: Tabela dos autores.

Além das classificagdes de Padovani e Moura, detectou-se
outros padroes de navegagao.

No infogrifico G1, visualizou-se uma ocorréncia onde o
usudrio visitou os sublinks mas nao todos e nao de forma
linear, como ¢ necessirio para enquadrar-se no tipo
Meeting-point. Além disso, neste infogrifico e no de Zero
Hora, houve revisitagio mas nao na mesma sequéncia da
primeira visita, nao podendo assim ser chamada de Step-
retracing to target. Por iltimo, também foi identificado em
ambas as infografias um retorno ndo-linear, nio




classificando-se em Backtracking, que requer um retorno
linear inverso.

Conforme foi observado no item Aspectos de Navegagao, o
infogrifico de ZH possui menos opgdes de navegacio
principalmente por ndo possuir sublinks, sendo mais
simples e mais direto. Por esse motivo, apenas um dos
padrdes de navegagio foi identificado nas agdes dos cinco
usudrios analisados.

CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa realizada com usudrios identificou um padrao de
navegagdo comum, onde a maioria dos caminhos foram
classificados em apenas duas das classificagdes propostas
por Padovani e Moura. Acredita-se que isso ocorreu
principalmente pela simplificagio dos caminhos de
navegagao possiveis dentro dos infogrificos, o que
empobrece o grau e o nivel de interatividade.

Isso € decorrente da idade de issao da
informacao de maneira clara e direta, em detrimento de
experiéncias mais ricas e memordveis na relagdo entre o
usudrio e a interface. Prevé-se o aprendizado instantaneo do
controle  visual-cognitivo da interface e de seu
funcic porque, prova: 0 usudrio ndo
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de outros fatores que interessam a rdpida difusio das
noticias através dos diversos meios de comunicagio digital
existentes ou a se inventar.

Além disso, em razao da infografia ser uma eficaz forma de
apresentagao e organizagao da informagdo, ela se manterd
presente no universo grafico-visual independentemente do
dispositivo ou tecnologia empregada para se interagir com
interfaces visuais. Ainda assim, continuard a ser composta
pelos mais basicos elementos gréficos e serd cada vez mais
focada na satisfagdio do usudrio, apresentando o
desenvolvimento de alta tecnologia e eficazes recursos de
navegacdo e interatividade possibilitando experiéncias
positivas, prazerosas e surpreendentes, possivelmente
ampliando também as possibilidades de mesclagem entre as
drea do entretenimento e da informagdo.
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