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RESUMO

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

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



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

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



ABSTRACT

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.1 JUSTIFICATIVA E APRESENTACAO DA PERGUNTA DE
PESQUISA

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.2 OBJETIVOS

1.2.1.0bjetivo Geral

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

1.2.2 Objetivos Especificos

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

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

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

1.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

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

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

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

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

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

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

1.4 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

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

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

Para o desenvolvimento da pesquisa foram realizados:

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

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

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

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

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacdo segue a seguinte estrutura:

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

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

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

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

e Capitulo 6: Discusséo dos dados apresentados;

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

A comunicagdo enquanto ciéncia ja despertava interesse desde

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



29

proposta por Shannon.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.4 MODELOS E PROCESSOS DE COMUNICACAO

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.4.1 A Teoria da Comunicacdo de Shannon e Weaver

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

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

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

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

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

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



33

(interpretacdo da mensagem) e

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Este modelo de comunicagdo é simples, mas busca ajudar a



34

detectar e resolver problemas técnicos (nivel A) de comunicacio. Apesar
de que para alguns autores, como Genelot (2010), tem seus limites e
suas deficiéncias, ndo sendo garantia total de eficidcia ao processo
comunicativo.

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

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

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

2.4.2 Elementos de Comunicacio

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.5 A COMUNICACAO E A REPRESENTACAO VISUAL

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

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

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

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

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

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

Esse suporte técnico-sintatico define, influencia e participa da
mensagem semantica, tornando-se parte dela. Além dos contetidos



44

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

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

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

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

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

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

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

2.5.1 Elementos da Comunicac¢ao Visual

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



51

2.6 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARCA
2.6.1 Branding

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.6.2 Identidade Corporativa

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.6.4 Identidade Visual

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

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

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

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

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

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

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

2.6.4.1 Sistemas de Identidade Visual

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

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

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

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

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

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

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

p.18).

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.7.1 A marca grafica

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

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

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

A marca grafica combina geralmente os aspectos linguisticos e
visuais, numa forma conjunta, sendo composta, basicamente, por um
nome e/ou por um simbolo, que pode ou ndo ser uma figura de
referéncia. Representa uma criacdo visual, pertinente a area de Design
Gréfico. E a representagio que foi associada e que representa uma



64

organizacdo, possibilitando seu re-conhecimento imediato, ao se ter
contato com ela de alguma forma.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.7.2 Breve historico das marcas

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



69

tecnologico de reprodugdo industrial.

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

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

3.2 CONCEITUACOES

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

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

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

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

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

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

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

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

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

3.3 DESIGN GRAFICO NO BRASIL

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

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

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

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

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

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

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

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

1. Area da comunicacio social
Editorag¢do/Editorial: Design de livros, revistas, jornais,
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cadernos, agendas, cartazes, catalogos, relatérios, pegas institucionais,
anuncios em geral incluindo a midia impressa, outdoors, painéis ¢ telas,
capas de livros, cd’s e outros;

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

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

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

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

3. Area de identidade visual

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

4. Outras areas

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

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

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

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

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

3.5 DESIGN E COMUNICACAO

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

O surgimento das novas midias ndo significa o fim das midias
tradicionais, e sim, uma possibilidade de intera¢des entre esta midia
tradicional e as versdes eletronicas, pois “(...) agora ¢ mais facil
armazenar informacdo eletronicamente. O papel se transformou numa
interface — num veiculo transitorio e descartavel para se ler a informacao
compilada eletronicamente (DIZARARD, 2000, p.221).

O processo de digitalizagcdo da imprensa pode ser considerado
tdo importante quanto a invengdo da escrita e quanto a invencdo da
prensa movel de Gutenberg, fornecendo possibilidades de se inovar, no
que diz respeito a coleta, armazenamento e comercializagdo da
informagao para o publico. A impressao permitiu que as informagdes
ndo fossem perdidas e que mais pessoas tivessem acesso a elas. Da
mesma forma a digitalizacdo, pois, além de armazenar essa informagao,
permite que se selecione o que se deseja ter como copia impressa (se
necessario), e amplia a distribuigdo da mesma a um nimero de pessoas
num sentido maior, global, com menos custos, através da rede. Wurman
(1991) também pensa que o mundo da internet ndo vai substituir o
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mundo do papel, ja que um exemplo disso ¢ os EUA, onde as empresas
virtuais usam a midia tradicional impressa para ganhar visibilidade.
Uma tecnologia ndo acaba com a outra, mas sim, se soma a elas. Neste
sentido, com relagcdo ao Festival de Danga (que, como a maioria das
organizagdes atuais, reconhece o valor do uso de diferentes midias para
a comunicag@o com seus publicos), ha o uso dessas 2 classes de midias
(a impressa e a digital), paralelamente, para comunicagdo do evento.

Hé uma profunda relagdo entre os processos comunicacionais e
os desenvolvimentos sociais. Denis (2000) diz que foi no século XIX
que houve uma crescente e rapida evolugdo dos meios impressos de
comunicacdo que se estende até hoje. Os avangos tecnoldgicos
possibilitaram que, além da ampliacdo do publico leitor, a expansdo dos
meios e criagdo de novos veiculos impressos, como cartaz, embalagem,
revista e catalogo.

Para Santaella (2005), desde o que ela chama de revolugdo
eletro-mecanica, com as maquinas produzindo e reproduzindo
linguagens (falando especialmente das maquinas de impressdo, da
fotografia e do cinema), a complexidade relativa ao campo da
comunica¢do vem crescendo. Isso é percebido também no processo
vivenciado na atualidade, da revolugdo eletronica para a revolugdo
digital.

A entrada do século XXI devera ser lembrada no
futuro como a entrada dos meios de comunicagdo
em uma nova era: a da transformacdo de todas as
midias em transmissdo digital, como se o mundo
inteiro estivesse, de repente, virando digital.
Transmissdo digital quer dizer a conversao de sons
de todas as espécies, imagens de todos os tipos,
graficas ou videogréaficas, e textos escritos em
formatos legiveis pelo computador
(SANTAELLA, 2005, p. 14).

Marshal McLuhan (1911-1980), em seus estudos sobre os meios
de comunicagdo no século XX, dizia que os meios eram, na verdade,
extensdes do homem. Ele considerava que as primeiras midias criadas
eram extensdes do corpo e sentido humano, considerando-os nio so6
portadores de mensagens, mas como mensagens também, mais
importantes do que a propria mensagem neles inscrita. Para ele, houve 2
grandes épocas marcantes na histéria da comunicagdo: a época de
Gutenberg, em que se descobriu como se preservar a memoria e a época
do audiovisual, em que se descobriu como socializar o conhecimento



82

(RUDIGER, 1998).

Os meios, entdo, uma nova linguagem. (...) Hoje
estamos percebendo que os novos meios de
comunicagdo ndo sdo apenas engenhos mecanicos
para criar mundos de ilusdo, se sdo novas
linguagens com novos e unicos poderes de
expressdo. A invenc¢do da imprensa mudou nao
somente a quantidade e coisas escritas, mas
também o carater da linguagem e as relagdes entre
autor e publico. O radio, o cinema ¢ a televisdo
empurraram a lingua na dire¢do da liberdade e as
espontdneas variagdes da lingua falada (...)
(MCLUHAN apud BORDENAVE, 1983, p. 58).

Dentro do processo de comunicagdo, antes disso, de elaboragio
e da informagdo, o design se beneficia das possibilidades das diferentes
midias existentes para transmitir a informagdo. A midia impressa e a
midia digital podem se completar, sendo utilizadas dentro de suas
possibilidades, divulgando informagao ao publico de forma local e mais
abrangente, numa amplitude de comunicacdo, mas buscando manter sua
identidade enquanto organizacao ou produto. A midia digital ja tem feito
parte do planejamento, da Gestdo de Marca das organizagdes, por
contribuir como canal de relacionamento entre a marca e seu publico de
forma mais abrangente, sendo papel do designer a construgdo e
manutencao da identidade visual entre essas diferentes midias.

4.1 AEVOLUCAO DA MIDIA GRAFICA IMPRESSA

A utilizacdo do meio impresso como base para comunicagio
tem indicios na Antiguidade, especialmente no Oriente. Com relagdo ao
Ocidente, foi na Idade Média que a cultura se organizou em torno da
reproducdo gréfica, a principio, com o desenvolvimento e a difusdo da
técnica da xilogravura.

Foi no século XV, em 1436, que Gutenberg imprimiu a primeira
biblia em latim, substituindo as pranchas xilograficas por tipos moveis
de madeira, definindo a tipografia. Em 1450, os tipos de madeira foram
substituidos por tipos metalicos, mais fortes e resistentes. O processo de
impressao de textos foi revolucionado com o uso dos tipos moveis.

No século XVIII foi desenvolvida a técnica de impressdo com
pedra calcaria, a litografia (baseada na repulsdo entre agua e gordura).
“Com o passar do tempo, com o aprimoramento técnico devido, a
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produgao litografica passou da escala reduzida da prensa manual para a
escala industrial da prensa a vapor” (DENIS, 2000, p.58).

Entre os anos de 1850 a 1890, contava-se com a mecanizagao
dos impressos visuais, mas sem a impressao fotografica. A maior parte
das imagens criadas e reproduzidas em escala industrial era desenhos
impressos em litografia a vapor, que possibilitava gradagdo tonal e
cromatica, produzindo efeitos pictoricos e, portanto, bem naturalistas. A
partir de 1880 foi possivel a impressdo de imagens fotograficas ou
pictoricas através da invengdo da fotogravura' (processo dominante de
impressdo no século XX). A fotogravura reproduz graficamente
fotografias, desenhos, letras desenhadas, possibilitando a impressdo em
meio tom com uso do cliché, que ¢ uma chapa de metal.

A impressdo litografica deu origem ao processo industrial de
impressdo off set, que foi utilizado a partir da segunda metade do século
XX. E um processo indireto no qual a primeira impressio acontece em
uma superficie cilindrica que, em seguida, entra em contato e imprime
folha de papel. No Brasil, o uso de impressdo grafica off set foi mais
recorrente a partir da década de 1970.

Na década de 80 aparece de forma mais maci¢ca o uso de
computadores e programas de computagdo grafica, conferindo rapidez a
um processo que anteriormente era executado por varias pessoas. Isso
conferiu ao designer o controle sobre as diversas etapas da produgdo de
texto e imagem que vao da criacdo a execugdo do impresso.
(LICHESKY, 2004)

J& neste século XXI, a computagdo grafica potencializa a
composi¢do ¢ a impressdo digital que, ainda, estd em processo de
adaptacdo, desenvolvimento e expansdo (OLIVEIRA, 2000).

Para Lichesky (2004) apesar do meio impresso se desenvolver
ao longo dos séculos, sua fase de grande expansdo tecnologica ocorreu
no século XX, com o auxilio da tecnologia digital, onde o design se
integra ao digital. Neste sentido, ainda que os elementos bdasicos da
linguagem do design grafico sejam os mesmos, as caracteristicas destes
meios e suas necessidades sdo diferentes.

Nos anos 80, ja se predizia que computadores ligados em rede
seriam as maquinas impressoras do século XXI. Esta previsdo foi feita
(e ignorada) nos anos 80 por um professor estudioso das comunicagdes.
Mas hoje, percebe-se que sua profecia tem-se cumprido, na medida em
que setores editoriais tradicionais estdo adaptando seus estilos a

15 Fotogravura: Processo de impressdo de imagens também por meio da gravagio na
madeira.
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realidade do computador, e enfrentando a concorréncia cada vez maior
dos provedores eletronicos de informagdo (BRIGGS & BURKE, 2004).

A segunda metade do século XX apresentou a tecnologia
eletronico-digital, consolidando o conceito de era pds-industrial. Pois,
ainda sobre a base industrial analdgica, ocorreu o desenvolvimento da
tecnologia logico-digital, com base na Teoria da Informacgao, criando
maquinas conectadas em redes de informacdo, capazes de converter os
sinais digitais em expressdes que sugerem a representacdo analdgica de
imagens e sons. Isso inaugurou a midia grafica eletronico-digital
interativa.

4.2 A COMUNICACAO DA MARCA NA MIDIA DIGITAL

A sétima edicdo da F/Radar, num levantamento sobre internet
no Brasil realizado semestralmente pela Agéncia F/Nazca, quantificou o
numero de brasileiros que acessam a internet. Segundo a pesquisa, entre
os brasileiros com mais de 12 anos, 54% costuma acessar a internet
(81,3 milhdes de pessoas). O principal local de acesso € a lan house
(31%), seguido da propria casa (27%) e da casa de parente de amigos
(com 25%) OABrasil ¢ o 5° pais com o maior numero de conexdes a
internet. (AGENCIA FNAZCA, 2010)

Da forma como a internet esta integrada a realidade dos
brasileiros, como instrumento de trabalho e lazer, a tendéncia desses
numeros ¢ de ndo pararem de crescer. Pinho (2003) diz que pela
velocidade de disseminag@o de informagdes que a rede oferece, deve
transforma-la na  “super-estrada da informacdo”, oferecendo
entretenimento, servigos e negocios, além de transmitir informacdes em
tempo real.

A abertura a internet no Brasil ocorreu em 1995, momento no
qual a rede deixava de ser exclusiva ao meio académico para atender
todos os setores da sociedade. A expansdo de forma vertiginosa no 6pais
foi estimulada pelo continuo e macico ingresso no ciberespaco'® de
governos, organizagdes, instituigdes, empresas, industrias etc (PINHO,
2003).

O termo internet surgiu com base na expressdo inglesa
“Interaction or Interconnection between computer Networks”. A
internet ¢ um conjunto de centenas de redes de computadores

16 Ciberespago: Espago virtual de comunicagio que se utiliza da tecnologia, no existindo
“materialmente”, como por exemplo, os ambientes virtuais de aprendizagem, um espago
virtual para o aprendizado.
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conectados em diversos paises ao redor do mundo. As ligagdes entre
essas redes se da através do uso de diversas tecnologias: linhas
telefonicas, satélites, cabos de fibras opticas.

Ja a web, ou www, ou World Wide Web (literalmente, teia de
alcance mundial), ¢ um servigo dentro da internet que oferece acesso a
informacdo através de um espaco multimidia (composto por texto, sons
e imagens) baseado principalmente no protocolo HTTP, a linguagem
padrao para escrever paginas de documentos web. Dentro desses
espacos multimidias tem-se os web sites, sites ou sitios digitais,
enderecos virtuais cuja porta de entrada € sua home page, que nada mais
¢ que a pagina (estrutura individual de contetido) principal de um sitio
da web. Os sitios digitais tém sido amplamente usados dentro do
processo de comunicacdo da marca, como fonte de informagdo
atualizada e confiavel de organizacdes e produtos.

Radfahrer (2001) comenta que a midia digital tem as seguintes
caracteristicas:,

— Admensionalidade (sem dimensodes fisicas);

— Alinearidade (acesso a informag@o como quiser);

— Disponibilidade;

— Hipertexto (cada tema abordado em um documento pode
apresentar diversos niveis de profundidade, conforme
interesse do leitor);

— Manipulagdo (um mesmo contetido pode ser visualizado,
alterado e transformado varias vezes);

— Multimidia (a combinagdo de dados em diversos formatos —
sons, imagens, texto, videos — permite uma comunicagio
mais abrangente e especifica);

— Participagdo (do receptor no processo de comunicacao,
selecionando as mensagens que quer escutar);

— Partilha (um mesmo documento manipulado por varios) e

— Personalizagdo (um documento pode ter um formato
especifico para cada usuario);

— Um sitio digital deve buscar ser navegavel para todos os
formatos e opgdes tecnologicas.

Segundo pesquisa realizada pela Necraft, uma consultoria de
internet, no inicio de 2009 havia um total de 231,5 milhdes de sitios
digitais no mundo, o que mostra que a internet ndo pode ser
desconsiderada dentro da Gestdo de Marca.

Para Wheeler (2008), um sitio digital ¢ a melhor alternativa de
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comunicacdo depois do contato real, ¢ em alguns casos, a alternativa
mais eficiente, mais rapida e mais amigavel. Através dele, pode-se fazer
compras, pagar contas, fazer movimentagdes financeiras, encontrar
informagOes sobre os assuntos mais variados, estar em contato com
pessoas, de qualquer lugar que se tenha um computador e acesso a rede.

Da forma como a internet invadiu a vida das pessoas, para
Strunck (2007) um programa de identidade visual deve pensar em sua
aplicagdo num sitio digital com os objetivos mais diversos: ser
institucional, fonte de informacao e pesquisa, vender ou promover, criar
relacionamentos, numa forma de se comunicar ¢ relacionar com o
publico. A web tem sua linguagem propria e precisa ser trabalhada para
que atinja os objetivos desejados. O sitio digital precisa imprimir
elementos que transmitam coeréncia a identidade visual da marca como
um todo, para que, ao navega-lo, se perceba que este faz parte de
determinada organizacdo, marca ou produto, porque estabelece
elementos de unidade com os demais materiais promocionais da
empresa, assim como sua identidade visual como um todo.

Bassat (2000) diz que o acesso e a difusdo da internet trazem a
globalizagdo das marcas, ja que permite, através de um clique, que se
adentre num sitio digital e se conheca e interaja com todo tipo de
produto, servico etc. Como o caso do objeto de estudo deste projeto, a
marca cultural Festival de Danga de Joinville, um evento local (ou que
pelo menos iniciou-se dessa forma) mas com um sitio digital disponivel
na web, ¢ acessivel em qualquer lugar do mundo.

Para Aaker (2007), a web esta relacionada a experiéncias, pois,
permite que o usudrio'’ interaja ativamente, buscando informacio,
entretenimento ou efetuar uma transacao, e considera incomodo aquilo
que se interpde entre ele e seus objetivos (como um sitio ruim, lento). As
experiéncias entre a marca ¢ a web podem ser mais poderosas do que as
associacdes feitas nos meio tradicionais. “Com o maior envolvimento e
a participagdo ativa fazem da web algo bastante diferente da midia mais
convencional, qualquer impacto — positivo ou negativo — provavelmente
se tronara mais intenso” (AAKER, 2007, p. 24).

Aaker (2007) propde diretrizes para a constru¢do de marcas na
web, dentre elas:

e Gerar uma experiéncia positiva considerando 03 aspectos:
facilidade de uso, oferecendo valores através de beneficios

17 Individuo que utiliza um produto ou servigo (ABA, 2011).
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funcionais, emocionais ou auto-expressivos e explorando
caracteristicas proprias da web, tais como ser envolvente, interativo,
personalizado e oportuno;

e Refletir e apoiar a marca na sua estratégia de comunicagdo na web;

e Procurar sinergia com outros produtos de comunicagéo, sendo capaz
o site de promover e intensificar o impacto de outros veiculos de
comunicagao;

e Oferecer um lar para o cliente fiel, com o sitio digital como uma
casa para o usuario, envolvendo-o nas atividades dos produtos,
estimulando o compromisso com a marca;

Um enderego digital na midia pode servir como uma fonte de
informacdo, um canal institucional, fonte de pesquisa, com foco em
promogdes, sendo necessario que se tenha uma razdo para querer se
comunicar por meio da midia digital, além de se ter o que comunicar.

O sitio digital, enquanto parte da identidade da empresa e como
veiculo de comunicagdo, se mal planejado e gerido pode contribuir para
uma imagem negativa, indo contra tudo aquilo que a empresa tem lutado
por construir positivamente, em termos de imagem.

Ellsworth & Ellsworth (1997) citam que um sitio digital com
&xito, que comunica eficientemente, tem as seguintes caracteristicas:

e S3o altamente visiveis (registrado nos principais mecanismos
de busca e com [inks (atalhos, conexdes) relacionados a
atividades de negocios da empresa);

e Tem seu contetido e informagdes sempre atualizadas;

e As paginas sdo ricas em informagao, de qualidade e quantidade,
onde contetidos mais importantes aparecem primeiro;

e O sitio apresenta a empresa e conta aos visitantes sobre ela;

e As paginas tém elementos de ajuda e facil navegagdo, com uso
de icones;

e As paginas ndo induzem o usudrio a sair delas rapidamente,
com [links para outros sitios digitais aparecendo
proeminentemente, cada pagina sendo tratada como um ponto
de partida de informagdes;

e O sitio pode ser visto com diferentes navegadores (programas
que permitem acesso as paginas da internet, como Internet
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Explorer, Mozilla Firefox etc.);

e O sitio tem um valor agregado real, oferecendo servigos,
qualidade e contetdo;

e Os gerenciadores s3o responsaveis, cuidando para que o web
site funcione bem, com as paginas acessiveis;

e O sitio tem suporte da empresa, em termos de orcamento e
pessoal;
O sitio ¢ capaz de captar informagao e conhecer quem o acessa;

e E um canal de marketing integrado com os demais canais
(identidade e unidade);

e Tem bom design;
Tem um nome facil de lembrar;

e FE provido de outras ferramentas da internet, como correio
eletronico.

4.2.1 A identidade da marca na midia digital

Royo (2006) diz que o surgimento do meio digital e da
interatividade proporcionaram uma mudanga substancial na linguagem
visual. No meio digital a tipografia e os graficos tém que se adaptar a
reticula de pixels, assim como a representacdo das mensagens nio se
estabelece sobre um plano bidimensional imével, mas sim com base em
imagens seqiienciais sucessivas. Por isso a importincia de se conhecer
as caracteristicas proprias do meio digital porque, “a disciplina do
design ¢é responsavel pelo uso e pela comunicagdo nos espagos e
ferramentas ali criados” (ROYO, 2006, p.20).

Conforme Radfahrer (2001), a web serve para criar um
ambiente para a informagdo tornando-a consistente, ¢ que justamente
por isso, cada elemento utilizado dentro um sitio digital tem um porque.
O autor cita também que, para aqueles que desejam utilizar este veiculo,
ndo basta apenas uma reciclagem de midia, readaptando ao mundo
digital o que é do mundo impresso. Na internet ha de se considerar que a
informac¢do ¢ sob medida e em diversos niveis de abrangéncia, de forma
interativa e personalizada, com um contetido e entretenimento ativo e
auto direcionado. Na internet se necessita uma agao do usuario indo em
busca da informagdo que lhe é importante.

E fato entdo que para se desenvolver o design no meio digital de
alguma coisa € necessario conhecer suas caracteristicas, seja dentro do
universo da midia tradicional ou digital:
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(...) saber que é um meio de transmissdo de
informagdo (um espago para informagao); que tem
uma periodicidade (temporalidade de uso) (...);
que contém noticias de diferentes alcances e em
segoes diferentes, com titulos e textos de
tamanhos diferentes (hierarquizagao da
informagdo); espacos publicitarios (espacos para o
comércio); que dispde de indices e de uma
paginagdo (navegacdo) e que, para comunicar,
conta com textos, fotografias, vinhetas e
ilustragdes (linguagem) (ROYO, 2006, p.20).

A preocupacdo com a construgdo de uma identidade visual
também abrange o universo da marca na midia digital. O usudrio, quem
estd acessando o sitio digital, busca por informacdes, estabelece uma
relacdo, interpretando todos os elementos (layout, icones, cores, formas,
imagens, conteudo, facilidade na interag¢do e navegacao etc.) deste sitio,
como se fosse a entidade em si. Entidade e identidade como sinénimos
(ROYO, 20006).

Quando falando em identidade visual, refere-se a todos os
elementos que representam a empresa, organizagdo ou produto em
qualquer lugar, sob qualquer forma (marca grafica, sinalizagdo, produto,
material comunicacional etc.), e que permita identificar sobre quem se
fala. A identidade corporativa abrange a visual e diz respeito aquilo que
a empresa acredita, aquilo que deseja ser, seus valores, seu modo de ser
e agir com o consumidor, e com a sociedade num todo. Da mesma forma
que se busca uma unidade visual nesses produtos para fortalecer a
imagem corporativa, isto também deve abranger o meio digital, no que
diz respeito aos portais eletronicos e os sitios digitais, que com o passar
dos anos tém se tornado a base da comunicacdo e divulgacdo de
informac¢des das organizagdes e produtos.

A identidade ¢ algo mais que a representacdo
grafica da marca de uma empresa ou institui¢o e
do seu desenvolvimento visual. Realizar o design
de uma identidade pressupde representar os
valores e as ideias de uma organizagdo que estardo
representados em diferentes campos. (...) a
identidade ¢ tudo para o usuario no ciberespago e
o conceito de entidade equipara-se ao de
identidade [...] (ROYO, 2006, p.133).
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Royo (2006) diz que a identidade de um sitio digital no
ciberespaco ¢ a soma da:

e Representacdo grafica dos valores: através dos elementos
graficos que a organizagdo usa na interface do seu portal
(tipografia, cor, imagens, etc.) se estabelece uma comunicagao e
entendimento entre a organizagao € o usudrio;

e Estilo de comunicacdo escrita: paralela a representagdo grafica,
a forma da linguagem escrita com a qual nos dirigimos ao
usuario também gera valores e identidade;

e Funcionalidade ou usabilidade do sitio: se as acdes, a
navegagdo e a busca pelas informagdes forem faceis, o usuario
terda uma experiéncia positiva, isso ira interferir na comunicagao
de uma identidade forte, fazendo com que o usudrio volte a
navega-lo outra vez;

e Dialogo e participacdo (feedback): o estabelecimento de um
espaco de comunicagcdo com o site vai criar maior satisfacdo
para o usudrio e outra forma positiva dele entender a
organizacao.

Para que a identidade do sitio digital seja coerente e
consistentes, esta deve manter sua coordenacdo ao longo de todo
sistema de interface do usuario; ter uma padronizagdo grafica de alguns
elementos, auxiliando para que o ambiente se veja comodo e
reconhecivel, como se pertencentes a um mesmo grupo.
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5 PESQUISA EXPLORATORIA E DOCUMENTAL SOBRE O
FESTIVAL DE DANCA DE JOINVILLE

Paralelamente ao desenvolvimento da pesquisa tedrica ocorreu
a pesquisa documental, com o levantamento de informacfes e de
produtos graficos impressos e digitais que tratam do evento e da marca
Festival de Danca de Joinville.

5.1 PROCESSO EXPLORATORIO

Para ter acesso ao material estudado foi desenvolvido um
processo exploratorio, com busca de dados na internet, contatos
telefbnicos, troca de mensagens, entrevistas semi-estruturadas com
colaboradores e organizadores do evento, além de visitas a acervos
histéricos que pudessem fornecer mais informacdes e documentos sobre
o referido evento.

Os primeiros contatos com os organizadores do Festival foram
estabelecidos por telefone e iniciaram no més de margo de 2010, com
uma apresentacdo do que seria a ideia do projeto. Ocorreram também
contatos pela internet, explicando detalhes e para tratar sobre as datas de
uma possivel entrevista, além de combinar o processo de coleta do
material. Foram 14 mensagens enviadas e 07 recebidas nos periodos
entre os dias 02 de junho de 2010 ao dia 16 de janeiro de 2012.

Foi realizada uma entrevista pessoal (semi-estruturada).
Ocorreu no dia 12 de novembro de 2010, uma sexta-feira, as 14h da
tarde, numa das salas que abriga o Instituto Festival de Danga de
Joinville (responsavel pela organizacdo), dentro do Centro de Eventos
Cau Hansen, uma arena multiuso que abriga diferentes eventos durante
todo o ano, local onde desde 0 ano 2000 sdo realizadas as edi¢des do
Festival. Nesta entrevista, o contato foi feito com a profissional Karim
Coletti, coordenadora operacional (responsavel pela produgdo do
evento); Vera Llcia Arins do Nascimento (assessora artistica, atuando ha
20 anos no evento) e Sandra Trentini (assistente executiva).

Na entrevista foram obtidas informagdes relevantes, tais como a
amplitude do publico-alvo do evento, que abrange a todos, de criangas a
adultos. Karim comentou da importancia da criacdo do Instituto Festival
de Danca de Joinville, em 1999, como um marco na histéria do evento,
pois permitiu maior autonomia e liberdade no que diz respeito & sua
organizacao.O Instituto foi reconhecido como uma Organizacdo Social
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em 2006.

Comentou-se também das dificuldades de se organizar um
evento ha quase trinta anos, com um publico que tem uma expectativa
positiva, habituado a esperar sempre o melhor, em termos ndo s6 de
entretenimento mas também de organizacdo. O reconhecimento do
evento como o maior festival de danca do mundo, em ndmero de
participantes, fato este apontado pelo Guiness Book em 2005, resultou
como algo ndo planejado e desejado, mas sim, como fruto do préprio
caminhar do Festival, um rumo que o evento foi tomando por si s, e
que, de certa forma, gera ainda maior responsabilidade e maiores olhares
sobre ele, aumentando a preocupacdo, por parte dos organizadores, em
fazé-lo sempre dar certo.

Com relacdo a criacdo e desenvolvimento de todo material
grafico do Festival, este fica por conta de uma agéncia contratada, que
tem total liberdade para elaborac&o do referido material, em termos de
conceito e estilo utilizado, ndo sendo lhe apresentando nenhuma
solicitacdo ou limitacdo prévia neste aspecto. Atualmente, se utilizam
principalmente de folheteria (panfletos, folders, folhetos) como material
grafico impresso de divulgacdo, além do sitio digital. Os cartazes, que
foram amplamente utilizados no inicio da histéria do evento, hoje ndo
sdo mais utilizados tanto como veiculos de divulgagdo e informacéo,
mas sim como documentos simbolicos, de referéncia ao Festival.
Salienta-se que os cartazes s6 foram citados na entrevista porque se
perguntou a respeito deles.

O material impresso coletado foi composto por cerca de 45
pecas graficas diferentes. Dessas 45,8 sdo relacionadas a edicdo de
2008, 09 relacionadas a edigdo de 2009, 10 relacionadas a edigdo 2010 e
7 relacionadas a edigdo 2011. As 11 restantes sdo relacionadas a edi¢Ges
anteriores (2006, 2007), ndo consideradas dentro do recorte deste
estudo. Nesta contagem ndo estdo sendo considerados os cartazes, cujas
amostras fisicas ndo foram conseguidas, apenas fotografias de amostras.
Das 29 edicdes do Festival, foram conseguidas imagens de 23 cartazes,
onde 2 dessas foram encontradas e retiradas diretamente de sitios da
internet, com noticias sobre o evento. Ainda que a busca por
informac@es sobre o evento tenha ocorrido de maneira facil, a busca por
informac0es, noticias sobre os cartazes, sejam textos informativos ou
imagens, ndo o foi. Sdo poucas as referéncias disponiveis na internet
sobre eles.

Do material grafico impresso, 47% é composto por folders
informativos e 53% por livretos, que descrevem no todo ou em partes
especificas as atividades do evento. Aqui, entende-se folder, “como uma
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peca impressa constituida por uma Unica folha, com uma ou mais
dobras” e como livreto “publicagdo com poucas paginas — cerca de 48
paginas no maximo — quase sempre grampeadas” conforme o dicionario
da Associacdo dos Designer Gréaficos (ABC DA ADG, 1998, p. 61). O
predominio do material publicitario informativo evidencia que os
processos e produtos de Design Gréafico utilizados no processo de
comunicacdo sdo predominantemente voltados para a informagdo do
publico participante ou potencialmente participante do evento. Isso
estabelece o predominio do carater publicitario-informativo sobre o
caréater de propaganda'® do material. Pois, de maneira geral, o que foi
percebido é que a informagdo grafica ndo é predominante no processo
de divulgacdo do evento para novos publicos, sendo mais usado na
informacéo do publico que ja conhece e se interessa pelo evento.

Como parte do processo exploratério foram realizadas buscas
na internet, através da interface Google, visando encontrar noticias,
notas, sitios ou blogs de divulgacdo e/ou apreciacdo do evento.

Numa busca simples, tendo como base de procura o termo
“Festival de Danga de Joinville”, sdo apresentadas mais de 354.000
referéncias diretas ao evento, sendo o sitio institucional o primeiro a ser
citado pelo buscador. Além disso, sdo oferecidas outras referéncias ao
Festival, seja por meio de blogs particulares de pessoas interessadas pelo
tema (danga), e que se propdem de espontanea vontade a divulga-lo. H&
também citacBes e divulgacdes por meio de sitios digitais de jornais
locais (como o jornal Diario Catarinense, A Noticia, clicRBS) ha
divulgacdo com notas em sitios de emissoras nacionais, como a Rede
Record de Televiséo e a Rede Globo.

Ao fazer outra investigagdo, buscando ndo por “Festival de
Danca de Joinville”, mas sim apenas “Festival de Danga”, sdo
encontradas 2.190.000 referéncias, ainda com o sitio institucional do
Festival de Danga de Joinville (e informagdes referentes ao evento)
sendo citado em primeiro lugar, mas onde, diferentemente da primeira
busca, vé-se referéncias a outros eventos de danga que acontecem no
pais, como o Festival de Danca de Londrina/PR e tantos outros: de
Salete/SC, de Cabo Frio/RJ, de Florianépolis/SC, Rondénia/RO.
Descobriu-se também que foi realizado em outubro de 2011 o Festival

18 De acordo com a area de Propaganda e Marketing, a palavra “propaganda” designa
“qualquer forma de apresentagdo de ideias, produtos e servicos que tenha seu patrocinador
indicado” (ABA, 2011, p. 10). Dessa forma, os folders do evento em estudo sdo materiais de
propaganda, porém o principal objetivo é apresentar a programacdo do evento ao publico
participante. Assim, o material grafico é de forma prioritaria, material de propaganda dos
patrocinadores, mas com relacéo ao evento sua fungéo é predominantemente informativa.
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de Danca de Joinville em Paulinia — Grand Prix Brasil. Foram 5 noites
de apresentacgdes, onde os premiados em 1°, 2° e 3° lugares de todos 0s
géneros no Festival de Joinville da edicdo de 2011 tiveram a
oportunidade de disputar este prémio. A realizacdo do evento é uma
parceria do Instituto Festival de Danca de Joinville, do projeto "Paulinia
ao Vivo" e da Secretaria de Cultura de Paulinia. Segundo informagdes
do sitio digital do Festival (2012), este evento é uma amostra dos
avancos do Festival em termos de expansdo de limites geogréficos.

Com relagdo a pesquisas académicas, foram encontradas 4
referéncias na internet de dissertacfes e monografias, tendo como objeto
de estudo o Festival de Danca, visto sob diferentes abordagens: 2
dissertacGes de ex-alunas da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), uma do Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo, com
titulo “Recursos de poder e a transformagdo da logica do campo: um
estudo sobe o Festival de Dancga de Joinville (2008)” e outra dissertacao
do Programa de P6s-Graduacdo em Antropologia Social, com pesquisa
sob o titulo “Casos de poder e a transformacao da logica do campo: um
estudo sobre o Festival de Danga de Joinville (2008)”. Ha outra
referéncia de dissertacdo, do Programa de Mestrado Académico em
Turismo e Hotelaria pela Universidade do Vale do Itajai (Univali), com
titulo “O processo logistico de eventos: um estudo de caso do Festival
de Danga de Joinville (2009).” Por fim, foram encontradas 02
monografias de conclusdo de curso, da Associacdo Educacional
Luterana Bom Jesus (lelusc), dos cursos de Comunica¢do Social e
Turismo, respectivamente: “A pratica do marketing cultural estudo de
caso: Festival de Danga de Joinville (2002)” e “O processo de
atendimento da Secretaria do Festival de Danga de Joinville (2009)”.

Durante o periodo do Festival, dentro dos jornais de grande
circulacdo da cidade (como o ja referido jornal A Noticia) é comum a
distribuicdo gratuita de um encarte divulgando e promovendo o evento,
contando um pouco de sua histéria. H& também divulgacdo com
insercdes publicitarias na midia televisiva e por meio de outras midias,
como o uso da midia externa pela cidade.
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Fig. 2: Outdoor (edicdo de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

ENCONTRO DAS RUAS
Mostra de Graffiti-2010

Fig 3: Busdoor (edigdo de 2010).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2010)

Ainda dentro da pesquisa exploratoria, foi feita uma visita ao
Acervo Historico da cidade de Joinville, que dispde de um grande
conjunto de documentos sobre o Festival de Danga, composto de
imagens, textos, videos e algumas pecas graficas referentes ao evento,
desde as primeiras edicdes.

Percebe-se que desde a primeira edi¢do, em 1983, o evento foi
referenciado pelos jornais impressos locais, visto o grande nimero de
reportagens que encontrou-se sobre. Uma das noticias reforcava o foco
do Festival (naguele momento), com o intuito de promover e difundir a
danga na regido de Joinville (um evento com aspecto local).

Em 1984, ja ha comentarios sobre a superacdo de publico
participante, maior do que o esperado, e de como 0 evento estava sendo
considerado um marco cultural da cidade, empolgando e envolvendo
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todo o setor comercial. Nos anos seguintes, a divulgacdo por meio
destes veiculos impressos continua com referéncias a perspectiva de
crescimento do evento, além de ressaltarem a hospitalidade do povo
joinvilense.

Foi encontrada também uma referéncia a o que se imagina, seja
a primeira monografia de conclusdo de curso tendo o Festival como
objeto de estudo, datada de 1996, da Universidade da Regido de
Joinville (Univille), sob titulo de “Joinville a Capital da Danga”.

Com relacdo ao material grafico, um dos primeiros a ser
desenvolvido foi um livreto simples de divulgacdo do evento chamado
“Danga Especial”, com exemplares que datam de 1983 e encontrados até
0 ano 2000. Foram encontradas também notas que fazem referéncia a
Joinville como “Capital da Dang¢a”, datadas de 1987.

H4 referéncias ainda a um concurso realizado em 1987 para a
criacdo de um logotipo para o Festival (identificado como o primeiro a
ser usado), aberto ao publico. Como ndo se tém amostras de produtos
graficos impressos mais antigos, da década de 80, 90 e comeco de 2000
(apenas alguns cartazes), ndo se pode afirmar o quanto, em que
materiais ou até quando esta marca foi utilizada. O que se conseguiu
observar foi a aplicagdo desta, de alguma forma, nos cartazes dos anos
1987, 1995, 1996 e 1997. Nos outros anos, havia uma varia¢do na forma
de apresentar uma marca que representasse graficamente o evento. Em
2004, criou-se outra assinatura visual, utilizada até 2008, e desde 2009
esta em uso a atual marca gréfica.

4
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Fig 4: Evolucdo das marcas do Festival (1-1987, 11-2004 e 111-2009).
Fonte: Acervo Historico de Joinville e portal institucional Festival de Danca
(2012)

Ha também noticias sobre diferentes edi¢des do evento em
diversos sitios e blogs da internet, e ha o sitio oficial do préprio evento,
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como € descrito a seguir. A interface grafica do sitio e aqui apresentada
como mais um produto de design, diferente da categoria de impressos,
sendo indicado como produto grafico-digital hipermidiatico e
hipertextual interligado a internet.

5.2 APRESENTACAO E ESTUDO DOS PRODUTOS GRAFICOS

Apbs o levantamento e categorizacdo, foram consideradas as
pecas graficas relacionadas as quatro edi¢cdes do evento (2008-2011).
Foram considerados especialmente os tipos de produtos graficos
recorrentes, viabilizando comparacGes sobre as semelhancas e as
diferencas que marcaram a evolugdo da informacdo grafica de um ano
para o outro.

Depois da categorizacdo, houve um breve estudo da estrutura
sintatico-seméantica de cada peca, considerando-se 0s processos de
linguagem visual na construcdo da informacdo ou mensagem gréafico-
visual, com foco principalmente nos materiais graficos pertinentes a
edicdo de 2011.

Foram identificados os seguintes materiais graficos impressos,
sendo utilizados de modo recorrente nas quatro edi¢fes do evento:

e Programa Noite de Gala: material com nimero variado de
paginas sobre a participacdo especial de renomadas companhias
de danca que, geralmente, apresentam balé classico.

e Programa Noite de Abertura: material com nimero variado de
paginas sobre a programacdo da noite que abre o evento com
uma apresentacdo diferenciada, podendo ser balé classico ou
danga contemporénea, entre outras possibilidades.

e Guia do Festival de Danga de Joinville: revista ilustrada
distribuida gratuitamente em véarios pontos da cidade, com
informacGes completas sobre o evento e toda sua programacao.

e Mostra Contemporanea de Danga: material com formato
diferenciado e numero de péginas varidvel dedicado a
programacdo especifica desta categoria de danga que ndo €
competitiva.

e Seminarios de Danca: material de carater técnico, destinado a
estudiosos e pesquisadores da danca que participam do evento,
trazendo a cada ano um tema diferente.



98

e Encontro das Ruas: folder sobre as apresentagcGes amadoristicas
de Street Dance (Danca de Rua), no contexto da cultura Hip
Hop.

e Festival Meia Ponta: material com formato diferenciado sobre
as apresentagdes competitivas de danca infantil (10 a 12 anos).

Diante do exposto acima, evidencia-se que os produtos graficos
impressos recorrentes nas quatro edicBes estudadas do evento visam
informar ao publico participante ou potencialmente participante sobre a
programacao apresentada. Isso indica a prioridade do aspecto
publicitario-informativo sobre os aspectos de propaganda.

Outros materiais graficos impressos que foram identificados e
categorizados como parte do material de pelo menos uma das edi¢es e
de edi¢bes mais anteriores, sdo 0s seguintes:

3.4 Marca-paginas do evento Seminarios de Danca.

3.5 Cartdo postal Vitrine Cultural, com fotos relacionadas a
danca.

3.6 Cartaz e panfletos divulgando a Rua da Dancga, onde
acontecem apresentacfes de danca ao ar livre nas
proximidades da Estacdo Ferroviaria.

3.7 Panfleto “Trenzinho da Danga”, informando sobre o0s locais
do evento e pontos turisticos da cidade.

3.8 Convites para as Noites de Abertura e Noite de Gala.

3.9 Folder com divulgacdo de workshops que ocorrem nos dias
do evento.

3.10  Folder divulgando as apresenta¢des durante o evento,
de forma sucinta.

Os materiais graficos impressos ndo recorrentes, além de
reforcar os aspectos informativos, também, sdo propostos como
registros ou documentos do evento.

Com relacdo & criagdo do material grafico impresso de
divulgacéo da marca, os que foram desenvolvidos entre os anos 2008,
2009 e 2010 o foram pela premiada agéncia curitibana Opusmultipla
(onde a marca gréfica da agéncia aparece juntamente com a dos demais
patrocinadores e apoiadores do evento, na capa de tras de alguns
materiais). JA4 no material desenvolvido para ano de 2011 ndo ha
referéncia alguma a esta agéncia ou mesmo a outra.
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O sitio institucional é desenvolvido por uma agéncia diferente
da responsével pelo desenvolvimento do material grafico impresso. Nos
anos de 2008 e 2009 eram agéncias diferentes as responsaveis pela
estruturacdo e manutengdo do sitio (a Feeling Internet e da Agéncia 7
SolucBes Web). A partir de 2010 até 2012, estd a cargo da agéncia
joinvilense Méagica Comunicagdo. Essas informagGes foram obtidas no
préprio sitio institucional do evento.

Dentro dos materiais graficos impressos de divulgacdo, ha
também os cartazes, que fizeram/fazem parte da histéria do Festival.
Durante todas as edi¢Ges do evento, o0 cartaz se fez presente, como um
dos primeiros veiculos de divulgacdo utilizado, mas, hoje, seu uso esta
mais para documento de registro, como um referencial simbdlico do
evento.

Todos os anos, durante o Festival, é realizada uma exposicao
com todos os cartazes desenvolvidos para o evento, aberta ao publico no
Mercado Publico da cidade, e, ap6s o Festival, a exposicdo retorna para
um espagco fixo dentro do Instituto Festival de Danga.

I¢ FESTIVAL DE DANCA
DE JOINVILLE

DE 10 a 15 DE JULHO/83

PROMOGAO: FUNDAGAO CULTURAL DE JOINVILLE
CASA )

DA CU
COLA MUNICIPAL DE BAL

Fig. 5: Cartaz (edicdo de 1983).
Fonte: Arquivo Histérico de Joinville (2012)

N&do se tem informacbes sobre por quem os cartazes foram
desenvolvidos em seus anos iniciais. Com o decorrer dos anos, acredita-
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se que, ou eram desenvolvidos pela agéncia responsavel pela
elaboragdo de todo material grafico impresso ou, pelo menos, com um
conceito relacionado ao material grafico, porque, por exemplo,
consegue-se perceber uma relagcdo entre a marca usada naquele
momento, o cartaz e o sitio institucional, conforme imagem abaixo.

Fig. 6: Pagina do sitio e cartaz (edi¢do de 2002).
Fonte: Arquivo histérico de Joinville e portal institucional Festival de Danga
(2012)

A partir de 2010 surgiu a proposta de incluir as artes plasticas
no evento por meio dos cartazes, que teriam um aspecto menos
institucional, comunicacional e mais conceitual, artistico, com a
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participacdo de artistas plasticos na criacdo da peca. O artista plastico
joinvilense Ricardo Kolb foi o responsavel pelo cartaz da 282 edigdo,
com a obra "Dance", e na edicdo de 2011, o artista plastico gaicho Mo6a
é quem assinou o cartaz, com a obra "Movimento".

Fig. 7: Cartaz (edicdo de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

Os cartazes normalmente séo apresentados ao publico dias antes
das festividades iniciarem, com divulgacdo por meio de sitios digitais e
por meio de noticias em jornais impressos.

5.2.1 O sitio institucional

Desde o0 ano 2000, o evento dispde de um sitio institucional na
internet com informagdes sobre a edicdo atual e registros das edi¢des
passadas. Desde sua criacdo o sitio evoluiu, apresentando mudancas
positivas com relacdo ao contetido, ao layout % & usabilidade. Porém,
as transformacGes ndo seguiram um projeto visual continuado que
pudesse marcar graficamente a comunicac¢do visual como marca do
evento.

19 Layout: A distribuicdo das informagdes dentre de um espaco (seja pagina impressa, sitio)

configura o layout de um projeto. Segundo o ABC da ADG (1998), o layout, como uma
prévia do projeto final, deve simular da melhor maneira possivel, o conteido final deste
projeto a ser apresentado e aprovado junto ao cliente.
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Através das informagdes disponiveis no sitio é possivel
identificar, conforme ja comentado, a substituicdo do simbolo grafico
gue representa o evento, pois a partir de 2009 é apresentada uma marca
grafica diferente da que era divulgada entre os anos de 2004 e 2008.

O layout do sitio ndo manteve um padrdo visual por muito
tempo, fixando-se de maneira mais coerente apenas nas edigdes de 2010
e 2011. Até entdo, a visualidade variou em cada edicdo, entre o
esclarecimento informativo-racional do fundo branco, com linhas de
texto em tons de azul, cinza ou preto e imagens sobre fundo claro, como
na pagina da edicdo de 2004 (Fig.07), e uso dramético-emocional de
cores e tons escuros para compor o fundo das paginas e das imagens,
como por exemplo, a vinheta que encabeca a pagina da edicdo de 2006
(Fig. 08).

Em algumas edi¢bes, a visualidade clara foi contrastada
também, por um recorte na cor laranja, servindo de caixa de textos para
destacar links de navegacédo, como nas edi¢cdes de 2006 e 2008

(Fig. 08 e 09).

.

FESTIVAL Dm DANCA - OFestival » Organizacéo « Histérico » Edicdes anteriores = Mapa dosite «Home ¢ B (&

-19/07/2006 a 29/07/2006

Novos Conselheiros destacam maturidade do
Festival
novos conselheiros do Conselho

os

Artistico do Instituto Festival de Danca

de Joinville, Eliana Caminada (RJ)
RS). am em

Joinville na ultima semana onde

com Angela

olf (SP) -

o

JOINVILLE
Toda a arte da danga

cor
presidente do Instituto Ely Diniz da
Silva Filho, e o diretor Administrativo-
financeiro José Fral &

eain do Conselho
Administrativo do Instituto, gerente da
Unidade de Incentivoe Difusao

Fig. 8: P4gina do sitio (edi¢do de 2004).
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2004)
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<
FESTIVAL Dﬂt DANCA «OFestival +Organizagao «Historico «Edigées anteriores «Mapa dosite = Home
26° Festival de Danga de Joinville -16/07/2008 a 26/07/2008
JOINVILLE

Toda a arte da danga

Meia Ponta / Apresentagao
=Noites Especiais ‘
»Mostra Competitiva A "Meia Ponta" & uma mostra nao iti para

bailarinos com idade entre 10 e 12 anos, com o objetivo de estimular

»Meia Ponta p
g o desenvolvimento de jovens talentos
»Mostrade Danca
Contemporanea Sao trés tardes (21, 22 e 23 de julho) com apresentagoes nos
géneros: Balé Classico, Balé Classico de Repertério, Dangas
aticas Alsrlon Populares, Danga de Rua, Jazz e Sapateado, que s&o assistidas por
»Programagac um grupo de profissionais de danga que faz as indicagdes dos
»Danga Comunidade que ao o prémio de Mengao Honrosa. W
~ rasil
»Feira da Sapatilha A Mostra tem como palco o Teatro Juarez Machado, No
sSeminarios de Danga Centreventos Cau Hansen |
»Encontro das Ruas vem danAgar comig
»Alojamentos ht ' AGENCIAT-

Fig. 9: P4gina do sitio (edig¢do de 2006).
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2006)

english |espafiol  Contatos Apoio € Patrocinio Mapa do Site

P am

(-
FESTIVAL DDE DANCA

JOINVILLE
T A B PETROBRAS
y 01/07/2004 - Venda de ingressos para a 22¢ edigio do [~
‘ Festival de Danca de Joinville inicia hoje
0 Festival Avenda de ingresscs para a Mestra Competitiva, 5° Festival Meia
- Ponta e Mcstra de Danca Contemporanea do 22° Festival de danca
Atragées de Joinville comegam hoje. Os interessados podem adquirir cs

ingresscs através dosite doeven stivaldedanca.com br
do televendas (47)

4334002, ou na bilheteria do Centreventos Cau Hansen, que
funcionara das 10 as 19 horas, até o dia 20 de julho, e das 10 as 22
horas, do dia 21.a 31 de julho. Os ingresss variam entre RS 6,00 |
RS 50,00. Vale lembrar que os participantes do Festival de Danca
podem adquirir entradas para arquibancada a preges
diferenciadas no valor de RS 2,00 por espeticulo, para as
apresentagées do Festival de Danca (incluindo noites especiais) e |
Festival Meia Ponta. Para utilizar o ingresso diferenciado o
participante teré que apresentar, na portaria, o ingresso
diferenciado mais o cracha de participants.

Wostra Competitiva

Festival Meia Ponta
Mostra Contemporanea
Palcos Alternativos
Programagao Didatica
Feira da Sapatilha
Eventos Especiais

Ingressos

Fig. 10: Pagina do sitio (edicdo de 2008).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2008)

Na edicéo de 2009, os fundos escuros predominaram, sendo que
em algumas paginas a marca gréfica e alguns textos foram apresentados
em caixas brancas sobre o fundo vermelho escuro da classica cortina de
teatro (Fig. 11).
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ALBUM DE FOTOS
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APOIO

/Araldite

NOITE DE GALA

Fig. 11: Pagina do sitio (edicdo de 2009).

Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2009)
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Nas edicOes do evento, em 2010 e 2011, houve alteragcdes mais
consistentes no layout do sitio. De modo geral, a estética foi atualizada,
mesclando-se imagens e textos diretamente sobre fundos escuros, para
compor vinhetas® dramaticas (Fig. 12). Porém, a parte das informagdes
foi distribuida sobre fundo branco em tabelas com tarjas coloridas (Fig.
13). Juntamente com o tratamento das imagens, com efeitos de luzes e
volumes, isso modernizou e tornou mais funcional e profissional a
estruturacdo basica do layout. Os links de acesso e o sentido geral da
estrutura original foram preservados. Mas, a estética foi aprimorada,
sugerindo também uma identidade para o evento.

« Palco Aberto

Institucional | Conheca o Festval | Programacio | Participantes | Imprensa

Linha do tempo | Cidade da Danga | Contato |

|
de Q
JOINVILLE

Programacao 2010

Fig. 12: Pagina do sitio (edicdo de 2010).

Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2010)

20

Vinheta: Corresponde, com relagdo ao sitio digital, a ilustragdo, imagem ou animagao

gréfica rapida situada na parte superior e de destaque da pagina. (adaptado ABC DA ADG,

1998).
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Institucional | Conhega o Festival Inscrigbes | Imprensa | Linha do tempo Ingressos Contato I

Ministério da Cultura e

Tl W (3 Q emd Ce
"‘V/Aﬁ JOINVILLE e

Programagao

PROGRAMACAO

Fig. 13: P4gina do sitio (edi¢do de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

As imagens exibidas no sitio das edi¢des 2010 e 2011 sdo
automaticamente e constantemente substituidas, aparecendo e
reaparecendo sobre o fundo escuro. Isso atrai a atengdo, dinamiza e
destaca as cenas e dramatiza a composicao.

Os links da pagina das edi¢des 2010 e 2011 sdo mostrados na
parte de cima do sitio, em linha, dentro de caixas da cor amarelo ouro,
gue sugerem abas de um fichario (Fig. 12, 13). Ha variacdo luminosa e
movimento decorrentes do acionamento das abas pelo cursor. Isso
propde mais dindmica a estética do sitio e mais referéncias para 0 uso
(usabilidade)®!, em decorréncia das alteracdes de estado, que assinalam
0 acionamento da funcéo prevista.

As solugdes e as cores apresentadas no sitio nas edi¢6es 2010,
2011, compdem uma sintese do que foi proposto anteriormente,
assinalando o processo de depuragdo da identidade. Assim, hé interacdo
entre 0 uso de fundos escuros e claros, sendo que os fundos escuros sao
adotados nas vinhetas, seguindo 0 modelo proposto na edi¢do 2006 (Fig.
9). Além disso, a cor laranja que apareceu nas edi¢es de 2006 e 2008
(Fig. 10) foi incorporada na nova marca grafica. As cores da marca
também foram incorporadas na visualidade do sitio, especialmente nas
tarjas coloridas das tabelas (Fig. 12). As cores da marca grafica sdo
vermelha, laranja, branca e verde azulado.

H4, entretanto, alguma disparidade entre o tratamento dado a
marca gréafica e a tipografia da marca e o tratamento visual do sitio e da
tipografia do sitio. Na marca grafica, que apresenta uma figura
espiralada semelhante & concha de um caramujo (Fig. 4C), a sugestao de
volume é decorrente de areas de cor plana, que estilizam as variagdes de

2! Usabilidade: Refere-se & facilidade na navegacéo e busca de informagdes na midia digital.
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luz e sombra, enquanto no sitio predominam as variagBes tonais e
cromaticas em continuidade de textura. Além disso, a tipografia com
serifas e variagbes de espessura no corpo das letras predomina na
composicdo das informagdes do sitio, enquanto a tipografia da marca é
composta por letras do tipo bastdo. Assim, o sentido estético da marca
grafica do sitio assemelha-se nas cores, mas divergem no estilo.

5.2.2 O material grafico impresso

Assim como a programacdo do evento foi se tornando mais
ampla e diversificada a cada edicdo, os produtos graficos de
comunicacdo, especialmente o material impresso, apresentam uma
ampla variedade de contetidos e formatos, materiais, variando em estilo,
forma e cor.

Acredita-se que o foco do processo projetivo dos produtos
graficos recaia mais sobre o produto especifico que estd sendo
anunciado do que sobre a marca do evento que abriga toda a
programacao oferecida.

Como mensagem, em cada produto de comunicacdo, a
informacédo gréfica é estruturada de maneira diferente, mais de acordo
com o segmento especifico do evento de danca a que se refere. Por
exemplo, o material gréafico sobre a Mostra Infantil (Fig. 14), apresenta
uma estética toda voltada para seu publico, sem evidenciar sua relagéo
com a marca ou com o0 evento como um todo. Inclusive a capa do folder
ndo apresenta nenhuma referéncia nominal ou qualquer outra referéncia
direta ou indireta ao evento que promove a atividade.
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Fig. 14: Capa do folder “Meia Ponta” (edi¢do de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

Ha apenas uma referéncia ao evento nas paginas interiores do
folder “Meia Ponta” (Fig. 15), que é a apresentacdo da marca gréfica do
evento, na parte inferior esquerda de uma das paginas (Fig. 15).

Fig. 15: Paginas do folder “Meia Ponta” (edigdo de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

Além dessa referéncia no interior do folder, a marca também é
apresentada na capa de tras do produto, juntamente com marcas
promotoras, patrocinadoras e apoiadoras do evento (Fig. 16).
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Fig. 16: Capa de tras do folder “Meia Ponta” (edigdo de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2011)

Da maneira como ¢ apresentada, a mostra “Meia Ponta” (Fig.
14, 15 e 16) aparece no material grafico de divulgacdo como um evento
independente, que é apenas endossado pela marca Festival de Danga de
Joinville, mas sem estabelecer uma relacdo direta com ele.

O mesmo acontece nas pecas de divulgagdo das outras mostras
do evento. Pois cada peca de divulgacdo é produzida com formatos,
cores, texturas, formas e estilo proprios, os quais sdo considerados
coerentes com a natureza da mostra, mas sem indicar explicitamente sua
relacdo com o evento em estudo. A imagem a seguir (Fig. 17) apresenta
a capa da mostra “Contemporanea”.

-

|
|
|
I -

e o e G o

Fig. 17: Capa do folder mostra “Contemporanea” (edi¢do de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

Além de ndo haver a apresentacdo da marca do evento na capa
do folder da mostra “Contemporanea”, também nao hd nenhuma
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referéncia visual que identifique a relacdo entre essa mostra e 0 evento.
No caso da mostra “Contemporanea”, a unica referéncia visual e feita
apenas na capa de tras? do folder, como aparece também na capa da
mostra “Meia Ponta” (Fig. 15).

Foram encontrados materiais graficos impressos sobre
programacdes especificas da edicdo 2011, os quais apresentam a marca
do evento na capa, mesmo sem haver qualquer outra referéncia visual
relacionando-os ao Festival de Danca de Joinville. Isso pode ser
observado na capa do livreto “Seminarios de Danga 2011 (Fig. 18) e na
capa da revista “Guia 20117 (Fig. 19). Além disso, o livreto “Seminarios
de Danga” também traz a marca impressa na capa de trds, juntamente
com promotores, patrocinadores e apoiadores do evento.

SEMINARIOS DE
DANCA 2011

(4R |

j 2

Fig. 18: Capa e capa de tras do livreto “Seminarios de Danga” (edigdo de
2011).Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2011)

Capa de trés: Adota-se aqui a expressdo “capa de tras” como referéncia a outra parte da
capa dos produtos impressos, em oposigdo a capa frontal. H& quem denomine essa parte
como “contra-capa”. Mas, o dicionario digital Houaiss (2011) informa que “contra capa” é
o nome de “cada uma das duas faces internas da capa”.
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Itaa

apresentam

Mela Ponta

Localize-se

Ruada Danga

Fig. 19: Capa e pagina da revista “Guia do Festival” (edigdo de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

A falta de unidade visual nas pecas graficas é parcialmente
compensada pelo processo mais amplo de comunicacao verbal, seja esse
estabelecido pela palavra escrita ou falada. Na imagem anterior (Fig.
19), a pagina apresentada da revista “Guia 2011 oferece ao leitor um
sumario da programacdo, relacionando diretamente ao evento as
diversas agdes programadas, que sdo apresentadas em pecas graficas de
estilos e conteudos diferentes.

Além desses produtos graficos bem diversos, ha ainda outros,
Cuja estética se mostra mais parecida com a proposta no sitio digital do
evento da edi¢do 2011. Isso ocorre nos folders que tratam das atividades
“Noite de Gala” (Fig. 20) e “Noite de Abertura” (Fig. 21), apesar de s
apresentarem a marca do evento na capa das costas, junto com
promotores, patrocinadores e apoiadores do evento. Nos folders em
questdo, apresentam-se os fundos em tons bem escuros e, também, séo
percebidas as cores laranja e amarelo ouro, além de imagens
fotogréficas dramaticas.
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Fig. 20: Partes do folder “Noite de Gala” (edi¢ao de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

Fig. 21: Partes do folder “Noite de Abertura” (edi¢do de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

Considerando-se a variedade na programacgdo do evento e a
liberdade com relacdo ao modo de estruturagdo visual das informacdes
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graficas, verifica-se que a diversidade é parte da imagem de marca que
identifica e representa o evento.

5.3 O FESTIVAL DE DANCA DE JOINVILLE E A CIDADE DE
JOINVILLE

5.3.1. Joinville

Cidade das Flores, cidade dos Principes, cidade das Bicicletas,
Manchester catarinense. Sdo diferentes nomes que caracterizam a
mesma cidade: Joinville.

A cidade foi fundada por imigrantes (em sua maioria alemaes)
em 1851, chamada entdo de Colénia Dona Francisca, em homenagem a
filha de Dom Pedro I, Francisca Carolina. A princesa casou-se com 0
principe francés Francois Ferdinand, da cidade francesa de Joinville-le-
Pont. Seu dote de casamento (comum a época) foi um terreno com 25
léguas quadradas, localizado ao norte do estado de Santa Catarina,
abrangendo a regido que cabe a Joinville. Ao casarem-se, cederam 08
léguas da area para a Sociedade Colonizadora Hamburguesa, que foi
guem trouxe o0s primeiros imigrantes para o local. Em 1852 a coldnia
passou- se a chamar Joinville (PORTAL INSTITUCIONAL DA
PREFEITURA MUNICIPAL DE CIDADE DE JOINVILLE, 2011).

Conta-se entre os moradores da cidade, que a casa que fica na
regido central da cidade, construida em 1870, seria residéncia de verdo
para 0 entdo casal real, que nunca sequer passou pela regido. Mas as
fontes histéricas ndo confirmam nem refutam esse fato. Segundo
informacles do site que abriga esta casa que virou museu, esta foi
construida como prédio administrativo, sendo tombada como patriménio
historico cultural em 1939, registrando a meméria da imigracdo e
colonizacdo no sul a partir de 1851. Por sua ligacdo com a Franca e a
familia real, por isso a cidade de Joinville se fez conhecida como
“cidade dos principes” (MUSEU NACIONAL DE IMIGRACAO,
2010).

A cidade carrega fortes caracteristicas da colonizagdo alema,
percebida através dos imdveis encontrados ao longo da cidade em estilo
enxaimel, um tipo de construcdo que intercala hastes de madeira em
diferentes posi¢Ges com pedras e tijolos, juntamente com o0s jardins bem
cuidados e floridos. Até 25 anos atras, era comum ouvir 0s moradores da
cidade se comunicando por meio de dialetos germanicos em frente as
suas casas, em comércios e feiras. A lingua alema era também uma
opcao dentre as linguas estrangeiras lecionadas nas escolas.
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5.3.2. As varias Joinville

As festas tipicas, assim como a culinaria alemd, fazem parte da
cultura joinvilense. Dentre as festas tradicionais, temos a Festa das
Flores, realizada ha mais de 70 anos, e que contribui para a associagdo
feita entre flores, que se fazem presentes nos jardins e canteiros por toda
a cidade, e que a tornam a “cidade das flores”. E m 1952, 100 anos
depois de sua fundacdo, a cidade tinha cerca de 18 mil habitantes e 8 mil
bicicletas, como meio de locomogéo e lazer. Isso Ihe conferiu o titulo de
“cidade das bicicletas”. Hoje, estima-Se cerca de mais de 250 mil
bicicletas na cidade (ASSOCIACAO DOS CICLOUSURARIOS DA
GRANDE FLORIANOPOLIS, 2010).

Ja na década de 70 e 80, cidade apresentou forte crescimento
industrial, sendo periodo de grande migracéo (principalmente do estado
do Parana), o que lhe conferiu titulo de “manchester catarinense”
(referéncia a cidade inglesa de mesmo nome), fazendo com que se
tornasse um dos principais polos industriais do pais (GUIA
CATARINENSE, 2010).

O titulo de “cidade da Dan¢a” é mais recente, relacionado ao
evento Festival de Danca de Joinville, que acontece h4 quase 30 anos,
gue tém ganho status de evento internacional desde 2005, e que
transforma a rotina da cidade no periodo em que é realizado, atraindo
publico que se interessa por danca, de todo pais e até do exterior. A
Escola do Teatro Bolshoi, Gnica extensdo do teatro fora de Moscou, ha
10 anos dedica-se a promover o desenvolvimento artistico e cultural das
criancas, também contribuiu para reforcar e atrelar essa imagem da
danca a cidade (FUNDACAO TURISTICA DE JOINVILLE, 2011).

Festa das Flores, Festival de Danca, Ballet Bolshoi, Museus,
Galerias de Arte, Rua das Palmeiras, Barco Principe, Turismo Rural,
Praias, Culinaria Tipica, tudo isso faz parte e forma o que é a cidade de
Joinville e o que ela oferece aqueles que a conhecem.

5.3.3 Joinville na atualidade

Hoje, a cidade de Joinville conta com mais de 500 mil habitantes, é a
maior cidade do estado (e a maior cidade do sul do Brasil), segundo
censo do IBGE de 2010. E também o municipio mais industrializado,
ocupando o primeiro lugar no PIB do estado, e apresenta um dos mais
altos indices de desenvolvimento urbano (IDH), ficando em 13° lugar no
ranking nacional. Joinville possui parque fabril com mais de 700
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indUstrias, algumas referéncia no Brasil, com foco na producéo de tubos
e conex0es galvanizadas, motores elétricos, tubos e conexdes em
plasticos, compressores para equipamentos diversos, refrigeradores,
condicionadores de ar, lavadoras e produtos téxteis. Muitos deles séo
exportados para varios continentes.

A cidade é de porte médio, mantendo ainda caracteristicas de
cidade pequena, como se intentasse, apesar do crescimento e
desenvolvimento, ainda guardar um jeito acolhedor, que nos lembra casa
dos avés. Na projecdo da cidade, de forma nacional, o Festival de Danca
tém sua participacdo, divulgando o evento e a cidade que o realiza e de
certa forma, tdo bem o acolhe (PORTAL INSTITUCIONAL DA
PREFEITURA DE JOINVILLE, 2010).

5.4 FFESTIVAL DE DANCA DE JOINVLLE

O evento Festival de Danga de Joinville, que ocorre
anualmente, em 2011 completou sua vigésima nona edi¢do. Ao longo
dos anos, o0 evento integrou-se de tal forma ao contexto a cidade que o
abriga, que esta é considerada ndo mais apenas a “cidades das flores” ou
“cidade dos principes”, mas também como “capital nacional da danca
(desde 1987)”, numa clara alusdo ao Festival, que ja atrelou-se a cultura
da cidade e a vida desta. O portal eletrénico de divulgacdo do evento
serviu de base para as informagdes aqui apresentadas, por se tratar de
fonte de dados formal reconhecida e atualizada deste.

5.4.1 Historico

A primeira edi¢do do Festival de Danca de Joinville ocorreu em
julho de 1983. A ideia do evento partiu de Calos Tafur, bailarino
colombiano e diretor da Escola Municipal de Ballet, a qual fazia parte
da Casa da Cultura de Joinville, e que tinha a intencdo de realizar um
encontro entre escolas de ballet do Estado de Santa Catarina, para
proporcionar intercambio de experiéncias e coreografias (OLIVEIRA,
2008). Naquele ano, o local do evento era o prédio da Sociedade
Harmonia Lyra, tradicional e centenario, palco de vérios eventos
culturais e artisticos da cidade. O evento durou 5 dias, com
apresentacdes de ballet classico e moderno, jazz e folclore. O intuito do
evento era ser local, de abrangéncia regional, porém, o nimero de
escolas inscritas (40) , assim como o nimero de participantes (600),
lotando o local das apresentagdes, foram motivo de surpresa para 0s
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préprios organizadores. A receptividade foi maior que o esperado. J& no
ano seguinte, 1984, o evento teve que ser realizado num local que
comportasse mais pessoas, sendo escolhido o Ginasio de Esportes Ivan
Rodrigues, com 62 escolas inscritas, e aumentando para 7 0 nimero de
dias de apresentacOes. Neste ano, 0 evento teve repercussdo além de
Santa Catarina, contando com a apresentacdo da Fundacdo Teatro
Guaira, de Curitiba. A partir disso, 0 evento ndo parou mais de crescer e
evoluir tecnicamente e artisticamente.

Em 1995, dez anos depois, com as apresentacGes do Ballet
Theatro Bolshoi da Russia, nas noites de pré-estréia e abertura, € do
Stuttgart Ballet da Alemanha, o festival ganhou dimensdes
internacionais, passando a ser realizado em 13 dias.

A partir de 2000, o evento passou a ser realizado onde o é até
agora, no Centreventos Cau Hansen - uma arena multiuso - que abriga
toda a estrutura administrativa e serve de palco para as competicdes e
apresentacOes especiais. Em 1999 foi criado o Instituto Festival da
Danca, que sinalizou um novo ciclo para histéria do evento, lhe dando
maior autonomia. O instituto, sem fins lucrativos, de interesse coletivo e
com caréter de entidade cultural de assisténcia social e beneficente, foi
criado para o desenvolvimento da danca e das artes cénicas e
especificamente a realizacdo anual do Festival de Danca de Joinville.
(PORTAL INSTITUCIONAL DO FESTIVAL DE DANGCA DE
JOINVILLE, 2010).

A partir do ano 2000 o evento ganhou mais uma atra¢do, o
Festival (infantil) Meia Ponta, realizado a partir de 2001 no Teatro
Juarez Machado, dentro do préprio Centreventos, onde também
acontece a Mostra de Danga Contemporanea, evento nao-competitivo
voltado a companhias profissionais. Em 2010, na 282 edi¢do, 0 evento
contou com cerca de 6.500 bailarinos, coredgrafos, diretores, cursistas e
seminaristas e foi assistido por mais de 230 mil pessoas em palcos
montados em toda a cidade, além do Centreventos, que contou com a
participacdo de grupos de 21 estados brasileiros e do Distrito Federal,
além de paises como Argentina e Paraguai.

Mantido com o apoio de patrocinadores e promovido pelo
Instituto Festival de Dancga de Joinville, o evento reline mais de seis mil
participantes diretos e atrai puablico superior a 200 mil pessoas numa
média de 170 horas de espetaculos, o que inclusive Ihe valeu a citacdo
como o Maior Festival de Danca do Mundo no Guinness Book de 2005.
E o maior concurso de estudantes de danca da América Latina,
reconhecido pela grandiosidade, organizacdo e qualidade técnica
(PORTAL INSTITUCIONAL DO FESTIVAL DE DANCA DE
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JOINVILLE, 2005).
5.4.2. O Festival hoje

O Festival de Danca, com o objetivo de vir a se tornar uma
Organizagdo Social, criou seu Conselho Administrativo e Fiscal, em
vigor a partir de 2007. Esta nova estrutura do Festival comegou a
vigorar em margo de 2007 e conta com representantes do poder publico,
representantes da comunidade e de entidades representativas da
sociedade civil organizada, como Associacdo Empresarial de Joinville
(Acij), Camara dos Dirigentes Lojistas (CDL) e Conselho Municipal de
Cultura, além da nova Diretoria responsavel pela execucdo do Festival.

A nova formacdo garante mais transparéncia e participacdo da
comunidade no processo administrativo e mantém a experiéncia que
garantiu ao evento a solidez e respeito que possui hoje.

Missdo: Promover a danga como expressao artistica e contribuir para a
difusdo cultural e o desenvolvimento regional.

Visdo: Valorizar a apreciacéo, a criacdo, a educacdo e a pratica da danca
e estimular as novas linguagens.

Em seus quase 30 anos de existéncia, o Festival se consolidou,
pelo profissionalismo apresentado, pela pluralidade dos participantes e
por sua tradicdo. O evento atrai diferentes publicos, j& que abriga
eventos menores que fazem parte do grande evento Festival de Danga,
cada qual com seus objetivos e com seu publico-alvo, com seus
interesses especificos. Ha4 quem venha para concorrer na Mostra
Competitiva, apresentar-se no Meia Ponta ou Palcos Abertos nas pracas,
bairros, shoppings e fabricas ou com foco voltado a atividade didatica,
como a realizacdo de cursos e oficinas com fins de aperfeicoamento
profissional, workshops gratuitos para os coredgrafos inscritos no
evento, seminarios de danca, projetos comunitarios, palestras, debates,
entre outras acOes. Fazem parte do Festival de Danca de Joinville os
seguintes eventos:

* Noite dos Campedes: Os melhores de cada categoria da mostra
competitiva se reapresentam.

* Mostra Competitiva: Em oito noites os bailarinos demonstram o que
sabem fazer de melhor nos sete géneros: Ballet Classico de Repertério,
Ballet Classico, Dangca Contemporanea, Sapateado,[ Jazz, Danga
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Urbanas e Danca Populares.

« Meia Ponta; Mostra competitiva, que retne bailarinos entre 10 e 12
anos, em trés tardes, no Teatro Juarez Machado, anexo ao Centreventos
Cau Hansen, com o objetivo de estimular os novos talentos.

* Mostra Contemporanea de Danga: Mostra o que esta sendo criado na
contemporaneidade da danga, a diversidade de linguagens e perspectivas
de criacdo e pesquisa. A programacdo inclui espetaculos, workshops
gratuitos destinados a coredgrafos e bailarinos.

* Noite de Abertura: Traz algum espetaculo diferenciado para abrir 0
evento. Em 2010, pela primeira vez este iniciou com um musical (de
Claudia Raia).

* Noite de Gala: Traz ao publico sempre um espetaculo diferenciado,
conceituado e consagrado nos palcos do Brasil e do Mundo.

* Palcos Abertos: Ja tradicionais no Festival, instalados em espagos nao-
convencionais, como pracas, hospitais e shopping centers na area central
e nos bairros da cidade, propiciam aos moradores locais e visitantes,
espetaculos gratuitos de qualidade.

e Cursos e Oficinas: Uma ampla programacdo didatico-pedagdgica
conduzida por professores especializados que s&o referéncia em danga
no pais e no exterior, o0 que reforca a natureza didatica do Festival. Os
cursos e oficinas sdo realizados em diversos locais de Joinville, com
estrutura adequada para cada atividade programada. A cada edi¢do o
Festival oferece mais de 1600 vagas cursos e oficinas para qualificar
estudantes e aperfeicoar profissionais nas suas mais diferentes areas de
atuacdo em danca.

« Semindrios de Danca: Trazem aos académicos participantes um tema
diferente para pesquisa e aprofundamento pedagdgico, sempre
conduzido por professores com amplo conhecimento em suas areas. Em
2010, os artigos apresentados resultaram em um livro, a ser lancado na
edicdo 2011.

* Feira da Sapatilha: Espago destinado a venda de produtos relacionados
a danca.
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» Encontro das Ruas: Relne em o melhor da cultura Hip Hop com
graffiti, batalha de MC's, DJ's, abrindo espaco para estas vertentes, cada
vez mais consolidadas no Brasil.

* Rua da Danga: Um espaco diversificado, onde artista e publico
interagem e desenvolvem atividades como cursos, oficinas, teatros e
aulas abertas de danca de saldo, hip hop, capoeira, yoga, entre outras.
Uma programacéo voltada para que a comunidade.

* Visitando os Bastidores: Visitas guiadas por toda a estrutura do
Centreventos Cau Hansen e Teatro Juarez Machado mostram todo o
trabalho realizado por trds das cortinas. Em 2011 chega a sua quarta
edicgéo.

* Passarela da Danca: As tendéncias da moda voltadas para os palcos.

* Danga Comunidade: Contribui para a capacitagdo dos profissionais que
trabalnam com projetos sociais e a relagio danca-educacio no pais. E o
projeto de Responsabilidade Social do Instituto Festival de Danca e tem
a proposta de promover a inclusdo cultural a jovens de comunidades da
periferia ou em situagdo de risco, ampliando seus horizontes. Realizado
h& oito anos (PORTAL INSTITUCIONAL DO FESTIVAL DE DANCA
DE JOINVILLE, 2010).
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6 DISCUSSAO SOBRE OS DADOS OBSERVADOS
6.1 SOBRE A “DIVERSIDADE” CARACTERIZANDO A MARCA

Com base nos exemplos apresentados, percebe-se que, para
cada publico ou para cada segmento dentro do evento, hd um formato
especifico que é adotado para projetar a informacéo gréfica. Por isso,
uma palavra-chave que caracteriza 0 processo de producdo e
comunicacdo do evento ¢ “diversidade”, como “qualidade daquilo que ¢
diverso, diferente, variado; variedade” (MICHAELIS, 2011).

O evento abrange vérias atividades, de diversas categorias,
atendendo a publicos diferentes, desde criangas até pessoas mais velhas,
acolhendo em si eventos amadores e profissionais. Assim, 0s materiais
graficos sdo projetados e produzidos visando estes diversos publicos,
com diferentes interesses dentro do contexto do tema “danga”. Cada
peca grafica estudada é visualmente estruturada com uma linguagem
prépria, buscando comunicar signos que participam de um determinado
contexto artistico-cultural.

Essas observagdes evidenciam nos produtos de comunicagdo
grafica o seu ja citado carater mais publicitario-informativo que de
propaganda; isso porque o principal objetivo dos produtos graficos, com
relacdo ao evento, € apresentar a programacdo deste junto ao publico
participante (ainda que o material grafico seja, prioritariamente, material
de propaganda dos patrocinadores). A divulgacdo do evento ao longo
dos anos foi sendo constituida por midia espontanea ou publicidade em
seu sentido restrito, porque os participantes, sejam 0s artistas ou 0
publico, encarregaram-se de divulgar o evento que conquistou uma
repercussdo cada vez maior na midia especializada, de maneira formal
ou informal.

De modo geral, os artistas e os publicos diretamente
interessados ja conhecem 0 evento, seja por terem participado de
edi¢des anteriores ou por terem conhecimento remoto de sua existéncia,
de sua dindmica e de sua abrangéncia no cenario nacional e
internacional.

Além disso, toda a programacdo de arte e espetaculo, seja
oficial ou extra-oficial que ocorre na cidade de Joinville na época do
evento, de algum modo, € relacionado com o mesmo. Pois, a imagem de
marca do evento é grandiosa, diversificada e bastante abrangente.

O evento € um fendbmeno cultural de grande repercussdo,
atraindo o constante interesse dos potenciais participantes, artistas ou
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publico, fazendo que se interessem em buscar informaces a respeito.

Este estudo, entretanto, considera a participacdo dos produtos
informativos de Design Grafico no processo de comunicacdo da marca
Festival de Danca de Joinville, sendo observado que, até a edicdo de
2011, a marca foi construida e consolidada, prioritariamente, com base
na oferta dos produtos culturais e na publicidade espontanea, sem
depender diretamente da divulgacdo através da propaganda gréfica.

A informacéo gréfica esta mais direcionada para a comunicagdo
dos produtos, como as mostras e 0s seminarios, oferecidos pelo evento.
Portanto, a prioridade das mensagens graficas ndo recaiu sobre a
comunicacéo da marca Festival de Joinville. Entretanto, foi proposto um
investimento grafico na identificacdo e consolidacdo da imagem da
marca, quando foi desenvolvido e apresentado em 2009 o redesenho da
marca grafica. Outro investimento foi o aprimoramento do sitio digital
do evento, nos anos de 2010 e 2011, assinalando o interesse na
composicdo de uma identidade grafica mais consistente e mais
recorrente.

Considerando-se que a “diversidade” é uma caracteristica
marcante do evento, a pluralidade de estilos nos produtos graficos pode
ser percebida como um aspecto interessante. Todavia, ha pelo menos
duas contradi¢Bes que sdo observadas quando se considera o evento em
toda sua amplitude.

A primeira contradicdo decorre do fato de que a total
diversidade do material grafico dificulta o rapido reconhecimento da
relacdo entre as atividades individualmente propostas e o evento. Pois, é
0 evento que organiza e endossa as atividades oficiais desenvolvidas no
tempo e no espaco do Festival de Dancga de Joinville. Diante disso, 0
projeto gréafico dos produtos de comunicacdo de cada atividade
poderiam ter elementos em comum, propondo a unidade minimamente
necessaria para marcar de maneira mais eficiente a relacdo entre as
atividades desenvolvidas e o evento que as retine.

A segunda contradicdo aparece na visualidade do sitio digital do
evento que, em diferentes edicdes, reforcou a ideia de que o Festival de
Joinville prioriza a danca que acontece no palco tradicional, negando a
“diversidade” que ocorre na pratica e que também ¢ expressa Na
variedade estilistica do material grafico. Por exemplo, na pagina inicial
do sitio na edicdo de 2001 e na edicdo de 2002, a ideia do palco
tradicional é destacada na sugestdo do espaco e na luz que incide sobre a
representacdo de uma bailarina classica (Fig. 22). Nas paginas da edicdo
de 2009, a cortina vermelha simboliza de maneira marcante o palco
tradicional (Fig. 23), definindo um posicionamento de marca que néo é
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coerente com a realidade diversificada do evento.
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"Fig. 22: Pagina inicial do sitio (edicio de 2002).
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2002)
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Fig. 23: Pagina do sitio (edigdo de 2009)
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2009)

Diante das contradi¢cGes expostas, considera-se que a total
diversidade ndo configura a marca, mesmo que 0 posicionamento da
marca seja caracterizado pela ideia da “diversidade”. Assim, do ponto de
vista de Design, ha necessidade de composicdo de uma visualidade
grafica mais coerente e presente, que possa contextualizar e identificar a
diversidade que caracteriza o evento e qualifica sua marca.

Considera-se que 0 evento promove e apresenta uma pratica
ampliada e diversificada no contexto da danga, com atividades que
abordam do classico ao contemporaneo; do erudito ao popular; do
tradicional ao inovador. Portanto, a comunicagdo visual ndo deve
privilegiar o estilo tradicional, porque isso deturpa o posicionamento da
marca na mente do publico em geral, uma vez que a pratica do evento é
ampla e diversificada.

Em atencéo a isso, é notavel a propaganda da empresa lItad, que
foi impressa (Fig. 24) na capa de trds do “Guia 2011” (Fig. 19). A
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empresa patrocinou 0 evento e, sua propaganda, indica que ela
compreendeu o posicionamento do evento. Pois, a mesma apresenta o
seguinte texto: “A vida das pessoas muda em diferentes ritmos. E o Itad
apoia todos eles”. Para ilustrar essa ideia, a propaganda apresenta dois
pés em pose de ballet, sendo que um desses calca uma sapatilha e o
outro um calcado esportivo, com o desenho do modelo classico da
marca All Star. Assim, o texto escrito e a imagem apresentados na

\

propaganda evocam a ideia de apoio a “diversidade”.

Avida das
pessoas muda er
diferentes fitmos.
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Danca de Sgimvillc

Fig. 24: Capa de tras da revista “Guia do Festival” (edigéo de 2011).
Fonte: Portal Institucional Festival de Danca (2011)

Em algumas edicOes, entretanto, o sitio digital do evento
apresentou mensagens mais pluralistas e em outras uma visualidade
mais neutra, sem pender claramente para um estilo pré-definido.

Por exemplo, na vinheta da pagina principal do sitio da edicao
de 2003 (Fig. 25) aparece um letreiro luminoso, sendo os tipos
semelhantes a bastdes de luz néon, evocando o estilo “disco”, dos anos
1970 e 1980. Mas, abaixo do letreiro é apresentada uma sequéncia de
imagens de bailarinos com roupas e gestual de diferentes estilos de
danca.

Além disso, na edicdo de 2008, as paginas do sitio digital do
evento apresentaram visualidade neutra. Pois, predominou o branco com
alguns detalhes em tons de cinza e outros coloridos, sendo que os links
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foram dispostos em caixas de textos de cor laranja (Fig. 26).

Fig. 25: mhetada pagina principal do sitio (edlgao de 2003)
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2003)

FESTIVAL Dm DANCA -OFestival - Organizagdo -Historico - Edicdes anteriores - Mapa do site = Home

-16/07/2008 a 26/07/2008

Mostra de Danca Contemporanea /
Apresentacao

Nada mais contemporéneo que sair do palco e invadir
espacos alternativos, mesclando platéia e artistas,
rompendo definitivamente com conceitos e padrées de
espetaculos de danca. Essa é a grande novidade da Mostra
de Danca Contemporanea deste ano no Festival de Danca
de Joinville. Dos seis espetaculos convidados, dois estarao
se apresentando fora do Teatro Juarez Machado, palco
habitual da Mostra que acontece de 17 a 20 de julho.

Este ano participam da stra de Danca
Contemporanea as companhlas Luls Arneta (SP), com
“"Carnaval dos Anlmajs Riscas Cia de Danca (Ribeiréo
Preto-SP), com “Escape”; MEIO Artistas Associados (Belo

Fig. 26: Pagina do sitio (edicdo de 2008).
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2008)

No amplo conjunto de informaces, das diversas paginas que
compuseram o sitio digital do evento, em quaisquer de suas edi¢Ges, 0
conjunto de dados escritos e de imagens comunica e confirma a
diversidade caracteristica do evento em estudo. Todavia, ndo é isso que
esta sendo discutido aqui, porque se trata da necessidade de sinteses
gréafico-visuais, como a marca grafica e outros elementos de identidade
visual, que identifiguem o evento e comuniquem seu posicionamento de
marca.

6.2 SOBRE A IDENTIDADE VISUAL NOS PRODUTOS GRAFICOS

Considera-se o sitio digital, juntamente com o guia do evento,
um produto grafico de comunicacdo que deve enfocar o evento como
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um todo e demarcar seu posicionamento. Assim, o destaque dado ao
palco tradicional e ao balé classico nas paginas iniciais do sitio, em
determinadas edigcOes, aparece como contradicdo ao conceito de
“diversidade”.

Do mesmo modo, a apresentacdo das atividades
individualizadas em folders e livretos, sem que haja elementos mais
claros de unidade e identidade visual relacionando as atividades com a
marca do evento, também aparenta uma contradicéo.

Ha alguma identidade no formato de apresentagdo dos produtos
graficos. Parte dos materiais impressos de divulgacgao repete, de maneira
semelhante, a estrutura e a ordenagéo dos elementos, no que diz respeito
as informacOes escritas que constam na capa frontal e na capa de tréas
das pecas. Especialmente quando sdo consideradas as pecas graficas de
um mesmo tipo de atividade em edi¢des de anos diferentes. Por
exemplo, o formato do “Guia” tende a ser repetido em todas as edi¢des
(Fig. 27). Também, é praticamente uma regra a apresentacdo da marca
do evento e de outros realizadores, patrocinadores e apoiadores, na capa
de tras das pecas gréficas (Fig. 28).

Fig. 27: Capas do “Guia do Festival” edi¢oes 2009, 2010 ¢ 2010.
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2010)
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Fig. 28: Capas de tras, materiais diversos, edigdes 2009 e 2010.
Fonte: Portal institucional Festival de Danca (2010)

Em alguns produtos gréficos de 2011, como foi anteriormente
assinalado, ndo consta a marca grafica do evento na capa. Porém, a
marca é apresentada, especialmente, no Guia da programacdo e em
outros produtos graficos que comunicam o evento como um todo.
Nesses casos, a capa de tras dos produtos graficos pode ser ocupada por
propaganda de um dos patrocinadores. Isso foi observado no Guia da
programacdo, no qual foi impressa na capa de trds uma propaganda da
empresa Itau (Fig. 24).

A marca gréafica foi redesenhada e, desde 2009, apresenta uma
nova versdo (sendo um marco na comunicacdo visual do evento),
todavia, em qualquer situagdo a marca grafica do evento deveria
aparecer na pagina frontal dos materiais graficos que informam sobre
quaisquer atividades do Festival de Danca.

O sitio institucional do evento é apresentado como a fonte de
informacBes mais completa e atualizada da programacéo e dos projetos
futuros, além de ter registrado os dados relevantes das edi¢fes passadas.
O sitio pode ser acessado de qualquer lugar no qual esteja acessivel um
dispositivo navegador digital interligado & internet. Além disso, o sitio
oferece agilidade, diversidade de linguagens e plasticidade na busca de
informac0es.

H4, entretanto, um desencontro entre a estética do sitio
institucional do evento e a estética de sua marca grafica. Além disso,
a despeito de seus méritos, que sdo destacados a seguir, a marca
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grafica ndo reforca o posicionamento estabelecido pela pratica do
evento, cuja sintese, do ponto de vista dessa dissertacdo, é o conceito
de “diversidade”.
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Fig. 29: (A) Vinheta do sitio da edi¢do 2011 e (B) marca gréfica do evento.
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)
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As imagens anteriores (Fig. 29 A e B) foram apresentadas em
outras figuras (Fig. 03 e 13), entretanto, sdo aqui reunidas para reforcar
0 que foi proposto anteriormente, ou seja, que a estética do sitio (edi¢do
de 2011) aparece diferente da estética da marca gréfica do evento.

Nas vinhetas do sitio digital, explora-se os fortes contrastes
entre luz e sombra e utiliza letras com serifas e variacGes de espessura,
apresentando ainda variagdes tonais no tratamento dos tipos (confira a
frase “Movimento em danga”). O tipo de tratamento dado a vinheta do
sitio propde dramaticidade por forte expressividade, com efeitos
luminosos, sugerindo profundidade e contrastes de luz e sombra.

Por sua vez, o desenho da marca grafica sugere um
estilo mais plano e transcendente, com areas recortadas e linhas
definidas, propondo formas planas que sdo reunidas para sugerir
transparéncia e informar movimento e profundidade. As letras ndo
apresentam serifas e também ndo mostram variacdo de espessura ou
de tonalidade.

H4 possibilidade dessa diferenca ser parte de uma estratégia de
informacédo grafica e comunicacdo da marca, porque na area central da
mesma péagina do sitio aparece um fundo branco ocupado por uma
tabela com tarjas coloridas. A tabela apresenta formas planas definidas
por linhas, reforcando seu carater informativo (Fig. 30), portanto, a
visualidade do sitio digital do evento é contrastante, apresentando
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elementos dramatico-expressivos (vinheta) e outros claramente
informativos (tabela).

Programagao

PROGRAMACAO
Noites Especiais e Mostra Competitiva
Centreventos Cau Hansen

Evento Data

20 de julho - 20 horas

ol dEADeTiuE Cia. Déborah Colker - Tatyana e

Fig. 30: Tabela do sitio (edi¢do de 2011).
Fonte: Portal institucional Festival de Danga (2011)

O resultado, entretanto, ndo é percebido como convincente, com
relacdo a intencionalidade. Pois falta 0 Manual de Identidade Visual ou
0 Brandbook, como um guia para composi¢do e gestdo da identidade
visual, no contexto geral da Gestdo da Marca, justificando as estratégias
de informacédo grafica e comunicagdo da marca. Inclusive propondo as
fontes usadas na identificacdo da marca.

Além da davida com relagdo & identidade visual, considerando-
se as diferencas na visualidade dos produtos graficos, especialmente na
relacdo visual entre a marca grafica e o sitio digital do evento, ha
também a duvida com relagdo ao contetdo semantico diretamente
decorrente da sintaxe visual da marca grafica e o conceito de
“diversidade”, decorrente da pratica desenvolvida anualmente no evento
em estudo.

A marca grafica do evento, que foi proposta a partir de 2009,
representa a concha de um caramujo (Fig. 29B). Com areas de cores e
tons bem recortadas, mas que sugerem ser parcialmente sobrepostas,
sugerindo também transparéncias e profundidade. Apesar disso, 0 modo
de integracdo das formas reforca a visualizacdo das linhas que
estruturam uma espiral. 1sso assinala o movimento, compondo uma
voluta em crescimento ordenado a partir de um ponto e demarcando o
equilibrio radial da figura.

A configuracdo da forma também pode ser associada a letra “d”
(de danca) em caixa baixa e a tipografia escolhida para compor o nome
da marca reforca essa relagdo. Além disso, os valores ou significados
propostos sdo apropriados e interessantes para representar a dangca como
movimento circular, ordenado, com sobreposi¢cfes e em constante
ampliacdo, abarcando de modo progressivo e harmonioso um espago
cada vez maior. Por outro lado, a concha também é relacionada ao som e
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a musica, reunindo ritmo, movimento e sonoridade, que sdo elementos
basicos da danca.

Por ndo representar diretamente um movimento especifico de
danga, o simbolo grafico assume ampla abrangéncia, podendo ser
relacionado a todos os tipos. Mesmo que se considere seu carater
classico, porque essa forma espiral € um simbolo do classicismo, tendo
em vista a matematica e sua relagdo com as artes classicas. Porém,
movimento, harmonia e transcendéncia sdo aspectos que podem ser
relacionados & danca de maneira geral.

O que esta em foco na marca gréfica, entretanto, é a ideia de
“abrangéncia”, uma forma que cresce ordenadamente de maneira
circular e elegante, tendendo a abranger ou incorporar cada vez mais e
ampliar seu repertorio de possibilidades. Essa é uma ideia interessante
para a marca do evento, contudo, sua relagdo com o conceito de
“diversidade” ¢ indireta. Pois, a relagdo feita entre a “abrangéncia”, em
seu significado de abranger, incluir e a “diversidade”, como aquilo que é
diverso, diferente, requer um exercicio metaférico, que ndo deixa de ser
possivel, mas para compor uma identidade é também necessario.

A pratica do evento em sua diversidade de expressdes propfe de
maneira mais contundente o conceito de “diversidade”. Para ser coerente
com isso, acredita-se que a visualidade da marca, mesmo mantendo a
marca grafica com a figura do “caramujo” e a ideia de sobreposicdo de
formas, poderia ser incrementada com outros elementos graficos
recorrentes, 0s quais comporiam uma visualidade integradora e mais
coerente.

6.3 O PROCESSO DE DIVULGACAO DO EVENTO E A
CONSTRUCAO DE SUA MARCA

A marca Festival de Danca de Joinville é forte e abrangente,
sendo prestigiada nos cendrios nacional e internacional, como evento de
qualidade na area cultural, e, mais especificamente, como evento de
danca. Todavia, este estudo permite evidenciar que essa € uma marca
construida a partir da atuacdo em geral e das atividades especificas que
foram desenvolvidas no evento ao longo dos anos. Isso foi propagado
principalmente por meio das relagdes interpessoais e através de outras
formas de publicidade espontanea.

A participacdo dos produtos gréficos no processo de propagagao
e divulgacdo do evento decorre de sua qualidade de suporte de
informacdo. Assim, considerando-se a proposta de Perassi e Meneghel
(2010) de que a midia pode servir de suporte ou de canal da informacéo,
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indica-se que a midia grafica no contexto do evento em estudo atuou
prioritariamente como suporte da informacao.

A dinamizacdo ou a propagacao das mensagens graficas ocorreu
devido a acdo de pessoas que buscaram essas informacdes na internet ou
se dirigiram pessoalmente aos pontos de distribuicdo de informacédo. Os
locais das atividades do evento sdo pontos de distribuicdo de informagéo
em geral e, também, de informacédo grafica. Outro modo de divulgacdo
recorrente é a transmissdo interpessoal de mensagens, incluindo a
entrega pessoal e 0 envio a distancia de material gréafico, seja por correio
tradicional ou por mensagens digitais. Por fim, diferentes meios, sejam
jornalisticos, impressos, radiofonicos, televisivos ou digitais repercutem
espontaneamente as noticias do evento.

O interesse pessoal ou profissional dos participantes, dos
jornalistas e do publico diretamente relacionado ao evento, tendo sido
correspondido pela atuacéo e programacéo do evento ao longo dos anos,
promoveu a divulgacdo, ampliou a repercussdo e consolidou a marca
nos cendrios nacional e internacional.

Tudo isso poderia ser diferente se a comunicacdo fosse
projetada e desenvolvida antes da atuagdo. Assim, a marca teria sido
previamente planejada e divulgada, para que os participantes e o publico
tomassem conhecimento do evento antes mesmo de sua realizagéo.
Previamente, seria informado o posicionamento ideolégico da marca,
para orientar a expectativa do publico e a atuacdo pratica dos
participantes no momento de realizacdo do evento.

No contexto imaginario proposto no paragrafo anterior, o0s
produtos graficos de comunicagdo deveriam também atuar como canais
de informacdo, sendo desenvolvidos projetos e produtos gréficos
adaptados para essa funcdo, como cartazes, outdoors e outros tipos de
anuncios que sdo dispostos em locais publicos.

Do mesmo modo, a identidade visual de marca seria fator
indispensével na comunicacdo do evento. Pois, os diferentes produtos
comunicativos deveriam apresentar elementos visuais recorrentes que,
allm do nome e de um slogan, entre outras possibilidades,
identificariam e qualificariam o evento perante o publico.

O que foi percebido neste estudo, entretanto, foi que o cuidado
com a identidade visual veio junto a outras circunstancias, devido ao
processo de constru¢do da marca ou, mais especificamente, da “imagem
de marca”, que partiu da acdo para representagdo ao invés de acontecer
ao contrario, como é comum nos eventos previamente projetados.

Nos materiais da edicdo de 2011, percebe-se 0 uso da marca
grafica em mais materiais impressos que nos anos anteriores. Desde
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2006, entretanto, com a continua ampliacdo do reconhecimento do
evento no cenario internacional, é percebido um gradual interesse no
aprimoramento dos produtos graficos de comunicagéo.

A partir de 2008, had um interesse especial no aprimoramento
funcional e estético da interface gréafico-digital do sitio do evento. Além
disso, em 2009, é apresentada a nova marca do evento, confirmando
uma mudanga de postura com relagdo ao processo de gestdo da marca.
Atualmente, além dos produtos impressos e do sitio digital, a
comunicacdo do evento tornou-se mais pré-ativa participando de redes
sociais, como Facebook, Flirck e Ttwitter.

E evidente, entretanto, que o principal simbolo da marca
Festival de Danga de Joinville é a sonoridade do nome. Pois, ao ser dito
ou lido o nome da marca, isso promove forte impressdo no ouvinte ou
leitor que conhece, pelo menos minimamente, a cena cultural brasileira.
Por conta disso e de outras caracteristicas do processo de construgdo da
marca, as variagdes grafico-visuais e as auséncias da marca grafica do
evento em parte de sua programacdo ndo interferiram de maneira
negativa na imagem de marca. Todavia, considera-se também que,
individualmente, a qualidade do material grafico produzido veio sendo
aprimorada em todos os sentidos. Agora, 0 evento apresenta uma marca
grafica bem desenhada, um sitio digital aprimorado e um conjunto de
produtos graficos impressos de boa qualidade, contudo, ndo foi
percebido ainda um processo de gestdo da marca capaz de constituir a
identidade visual necessaria que deve estar a altura do éxito do evento.

Em sintese, a comunicacdo e a divulgacdo do evento
comegaram de maneira interpessoal, com algumas insercdes espontaneas
na midia impressa, radiofénica e televisiva. Assim, o evento foi
crescendo de forma livre, por conta de sua prépria atuacdo, atraindo o
interesse das pessoas relacionadas ou motivadas pelo tema danga. O
processo se desenvolveu, provocando a ampliacdo da midia em
diferentes veiculos jornalisticos, incluindo jornais digitais e blogs na
internet. Tudo isso foi promovendo a ampliagdo da repercussdo do
evento e atraindo cada vez mais interessados, até o evento ser
considerado o maior do mundo em nimero de participantes.

A comunicagdo interna também foi sendo estruturada e
incrementada com o crescimento do evento. Assim, além dos cartazes,
outros produtos gréficos impressos foram produzidas para armazenar e
disponibilizar informagBes sobre as atividades do evento. Além disso,
houve a producdo e o0 aprimoramento do sitio institucional e,
atualmente, ha a participacdo do evento nas redes sociais da internet.

Individualmente, ha qualidade nos produtos gréficos
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desenvolvidos para o evento. Inclusive, houve o visivel aprimoramento
do sitio digital e o redesenho da marca grafica. A marca gréafica atual é
mais qualificada que a anterior. Percebe-se que com a ampliacdo da
repercussdo nacional e internacional do evento, distanciando-se cada vez
mais de seu ndcleo de origem, houve o incremento e o investimento no
processo de fixacdo do simbolo grafico identificador da marca.

Mas, a imagem institucional e a comunicacdo da marca do
evento sdo ainda deficitérias, porque falta um projeto gréafico integrador.
Primeiramente, o projeto integrador é expresso em um manual de marca
ou, de maneira mais ampla e sofisticada, em um Brandbook. Mas, 0
projeto também, deve indicar elementos e modelos que promovam
alguma identidade visual nos produtos gréaficos de comunicagdo,
construindo e apresentando a identidade visual do evento no conjunto de
sua producdo gréfica.

O papel da area de gestdo em Design Grafico no contexto de
Gestdo da Marca é projetar elementos definidores de um estilo que
expresse a identidade visual e conceitual do evento. A partir disso,
também, é possivel desenvolver produtos grafico-comunicativos que
sejam identificados com a marca do evento e, também, identificadores
dessa marca. Isso amplia visualmente a forga comunicativa da marca,
indo além da marca sonora determinada pelo nome do evento.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

A comunicacdo é uma variavel da estratégia de inser¢éo social
de qualquer instituicdo, publica ou privada. De modo geral, o Design
Gréfico projeta e desenvolve informacgdes ou mensagens gréficas, essas
propostas como recortes selecionados de linguagens visuais, visando a
comunicagdo. Assim, a fungdo simbdlico-comunicativa é coincidente
com a funcdo préatica nos produtos de comunicacdo grafica, sendo que
essa area aplicada a Gestdo da Marca é também conhecida como:
“Design de Comunicagdo Visual” ou “Design de Imagem Empresarial”,
de acordo com o Centro Portugués de Design (1999).

Os catalogos, folders, as diversas publicagdes e materiais de
folheteria, assim como as embalagens, os rotulos e, ainda, outras
expressdes de Design Grafico em produtos, vestuarios e equipamentos
diretamente relacionados a servicos, além de apresentar as informagdes
necessarias ao seu reconhecimento e ao seu uso, também identificam e
distinguem visualmente esses bens e atividades, diferenciando-os da
concorréncia. Assim, é proposta ao publico a comunicagdo visual da
marca que, juntamente com a marca grafica, envolve um sistema mais
amplo de identidade grafico visual, reunindo por semelhanca produtos
Ou servicos sob uma mesma marca.

Sendo assim, ndo basta apresentar ao publico bons servicos ou
produtos para o consumo e também, produtos graficos de comunicacéo
de boa qualidade técnica, que oferecem informacbes para serem
consumidas pelos observadores ou leitores. Pois para comunicar uma
marca é preciso apresentar de maneira recorrente em todos 0s seus
produtos e servicos sinais identificadores e distintivos desta marca que
0s representa. Isso requer um sistema de identificagdo grafico visual no
processo de Gestdo de Design Grafico, para estabelecer estratégias
coerentes no contexto de Gestdo da Marca.

E necessario que seja estabelecido um processo gerenciador
corporativo ou institucional sobre as diferentes demandas, pertinente a
area de Design Gréfico. Pois, o designer encarregado ou os designers,
quando houver mais de um, devem balizar seus projetos graficos em
principios estratégicos para a identificagdo e comunicacéo eficientes da
marca.

Resumindo o que foi estudado nos diversos textos de diferentes
autores dedicados ao tema “marca” e, ainda, adotando-se a sintese
proposta pelo Centro de Design Portugués (1999, p. 114), esta ¢ “uma
responsabilidade da administracdo da empresa e que transcende o
trabalho do designer, apesar de esse aparecer como um dos
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colaboradores mais qualificados”.

No mesmo “Manual de Gestdo de Design” (CDP, 1999, p. 35),
ha a seguinte indicacdo: “o design de comunica¢do visual empresarial
procurara um sistema de identificacdo para distinguir-se de empresas do
mesmo ramo”. Assim, deve ser feita a demanda em continua interacao
com o designer ou com a equipe de designers graficos. Entretanto, é
comum o envio de demandas por diferentes produtos graficos para
diferentes designers sem que haja um sistema de identificacdo
integrador dessas demandas com relacéo a identidade da marca.

Em um produto grafico de comunicacéo, em geral, consideram-
se diferentes aspectos para avaliar sua qualidade. Ha, por exemplo, a
gualidade dos materiais como também a qualidade técnica,
considerando-se, por exemplo, 0 apuro no processo de impressao.

A percepcdo de qualidade pode decorrer de um processo
empirico-sensorial, sem 0 uso de equipamentos especializados, porque
diante do produto grafico o observador, em decorréncia de um exame
minucioso ou de uma observacdo rapida, sente a peca grafica como
expressdao de qualidade técnica. Além disso, 0 mesmo processo
possibilita também um juizo estético sobre a beleza do conjunto,
considerando-se suas formas e figuras, suas cores e as relagfes entre
essas.

Além de ter acesso a expressividade do produto grafico, o
observador também é um leitor em busca de alguma compreenséo sobre
0 conteudo da mensagem gréafica. Assim, a relagéo sintética passa a ser
decodificada como enunciado ldgico, sendo que, além da qualidade
técnica e da qualidade estética, valoriza-se a ergonomia visual, a
leiturabilidade, a hierarquizacdo de conteldos e toda a informacao
semantica decorrente da estruturacéo l6gico-expressiva.

A mensagem pode ser rica em conteldo, mas se nao for
sintaticamente organizada seu conteldo pode ficar parcialmente ou
totalmente inapreensivel. Do mesmo modo, a mensagem rica em
conteldo e sintaticamente bem estruturada pode deixar de ser percebida
ou lida por falta de qualidade técnica ou de apelo estético.

Neste estudo sobre a comunicacdo da marca cultural Festival de
Danga de Joinville em produtos graficos sobre o evento, focando
especialmente o ano de 2011, de maneira geral, observou-se que 0s
produtos graficos de comunicagdo tratam da programacdo geral e das
atividades especificas do evento. Porém, no tocante & comunicacéo
estético-visual, ndo foi percebida a intencdo sistematica e recorrente de
estabelecer uma linguagem visual que identifique e comunique
visualmente sua marca nos seus produtos graficos de comunicag&o.
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As referéncias que marcam de maneira recorrente o evento sdo
predominantemente sonoras, estabelecendo-se a partir do nome da
marca e das diversas mostras ou concursos que se repetem durante todas
as edicBes. Outra referéncia marcante é a cidade sede do evento,
Joinville, que se apresenta como um marco geogréafico-cultural de sua
marca.

Coincidentemente ou ndo, notou-se que com O processo de
internacionalizacdo do evento, houve um maior interesse pela marca
gréfica, promovendo o redesenho da mesma. Do mesmo modo, houve o
aprimoramento do sitio digital do evento. Isso sugere que a ampliacéo
da abrangéncia do evento de origem local esta relacionada ao aumento
pelo interesse em constituir simbolos de identificagdo mais consistente.
Entretanto, ndo foi observado a existéncia ou um processo de
constituicdo deliberada de um Sistema de Identidade Visual da marca do
evento.

Observando-se os produtos graficos, percebe-se o0
aprimoramento na qualidade individual de cada um desses.
Especialmente, a marca gréfica denota sofisticacdo técnica, estética e
semantica. Percebem-se, ainda, aspectos e elementos como
possibilidades para a composigdo de um sistema de identidade visual da
marca. Por exemplo: as cores da marca grafica, evidenciando as cores
laranja e amarelo ouro, usadas com frequéncia no material grafico
impresso; as fotografias com fundo escuro; o uso de espectros
luminosos, demarcando movimentos, e o uso de tabelas com tarjas
coloridas, entre outros. Todavia, ndo ha integracdo visual deliberada
entre a maior parte d os produtos graficos impressos, sendo que a marca
grafica do evento é relegada apenas a capa de tras de alguns folders e
folhetos sobre atividades especificas do Festival.

O Festival de Danca de Joinville comecou como evento de
pequeno porte, com foco local-regional, com divulgacdo feita de
maneira predominantemente informal e interpessoal. Os cartazes que
divulgavam no local as primeiras edi¢des do evento continuam sendo
produzidos. Mas, atualmente, servem apenas como registro documental.
O sitio digital interligado a internet é agora a principal referéncia do
evento em ambito local, nacional e internacional.

A midia digital por meio da internet contribui para a ampliacdo
da abrangéncia da marca do evento e dinamiza sua comunicacao, porque
permite o compartilhamento de informagdes em ambito mundial, com
baixo custo de producdo e manutencdo. Ocorre um movimento que
promove o reposicionamento do evento, cuja tradicdo contempla 30
anos de histdria, independente de haver planejamento formal ou uma
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acdo deliberada.

Isso enseja para um futuro proximo a possibilidade de
desenvolvimento de pesquisa participante junto ao evento, visando
organizar uma equipe de Gestdo de Design envolvida com seu processo
de gestdo. Assim, pode-se promover a reflexdo estratégica sobre a
comunicagdo da marca do evento, especialmente no tocante a area de
Design Grafico, uma vez que a pratica desenvolvida no evento tem
excelente aceitacdo por parte do publico, da critica e dos apoiadores.

Um processo de aprimoramento na comunica¢do da marca do
evento, especialmente, com relagdo aos seus produtos graficos,
complementaria a percep¢do de qualidade (brand equity) da marca
Festival de Danca de Joinville.

O desafio proposto, que ainda ndo foi devidamente superado, é
expressar o conceito de “diversidade”, aqui considerado como a
principal caracteristica do evento, com um sistema de identidade visual
que ofereca 0 minimo eficiente de coeréncia e unidade a comunicacdo
de sua marca. Pois, mesmo com expressdes graficas bem diversificadas,
0 evento ainda ndo conseguiu expressar a diversidade como marca, via
de regra, porque sua comunicacdo repercute aspectos tradicionais e
elitistas, com relacdo a imagem da danca, apesar da edi¢do de 2011 ter
avancado neste aspecto.



136

REFERENCIAS

AAKER, D. Marcas: brand equity: gerenciando o valor da marca. Sdo
Paulo: Negdcio Ed., 1998.

Arquivo Histérico de Joinville. Consulta ao acervo interno (fotos e
noticias sobre o Festival de Danca de Joinville). Joinville, 2012.

ASSOCIACAO DOS DESIGNERS GRAFICOS. ABC DA ADG:
glossario de termos e verbetes utilizados em design gréafico. S&o Paulo:
ADG, 1998.
AZEVEDO, W. O que é design? S&o Paulo: Brasiliense, 2001.

. Os signos do design. S&o Paulo: Global, 1994.
BASSAT, L. El livro rojo de las marcas. Espanha: Espaja Calpe, 2000.

BEDBURY, S. Nove Maneiras de Consertar uma Marca. HSM
Management, Sdo Paulo, n® 34, p.123-128, 2002.

BONSIEPE, G. Design: do material ao digital. Florianopolis:
FIESC/IEL, 1997.

BORDENAVE, J. D. Além dos meios e mensagens. Petr6polis: Vozes,
1983.

O que é comunicacdo. Sao Paulo: Brasiliense,

1982.

BURDEK, B. Disefio: Historia, teoria y practica del disefio industrial.
Barcelona: GG Disefio, 2007.

BRIGGS, A.; BURKE, P. Uma histéria social da midia: de Gutenberg
a Internet. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004.

CASTRO, L.; Modelo de referéncia para a comunica¢do da marca
em interfaces gréafico-digitais. Floriandpolis, 2010, 190 f. Tese
(Doutorado em Engenharia e Gestdo do Conhecimento) — Universidade



137

Federal de Santa Catarina - UFSC, Floriandpolis, 2010.

CENTRO PORTUGUES DE DESIGN (CPD) Manual de Gestdo de
Design. Porto: CPD, 1999.

CHAMA, N; PASTORELLO, P. Marcas & Sinaliza¢do. Sdo Paulo:
Senac, 2007.

CHARAUDEAU, P. Discurso das midias. Sdo Paulo: Contexto, 2007.

COSTA, J. A Imagem da marca: um fenémeno social. Sdo Paulo:
Rosari, 2008.

COUTO, R; OLIVEIRA, A. Formas do design: por uma metodologia
interdisciplinar. Rio de Janeiro: 2AB, 1999.

DENIS, R. C. Uma introdu¢do a historia de design. S&o Paulo:
Edgard Blucher, 2008.

DONDIS, D. A. Sintaxe da linguagem visual. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 1998.

Dicionério de Marketing. ABA (Associagdo Brasileira de Anunciantes
—online). 2011.

DIZARARD, W. A nova midia: a comunica¢do de massa na era da
informac&o. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2000.

ELLSWORTH, J.; ELLSWORTH, M. Marketing on the internet.
Nova York: John Wiley & Sons, 1997.

EPSTEIN, I. Teoria da Informagc&o. S&o Paulo: Atica, 1988.

F/NAZCA. Brasil tem 81,3 milhdes de internautas em acéo.
Disponivel em:
http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/brasil-
tem813milhoes-de-internautas-em-acao/

Acesso em: Mar. 2011

FESTIVAL DE DANCA DE JOINVILLE. Portal institucional. 2012.


http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/brasil-tem813milhoes-de-internautas-em-acao/
http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/brasil-tem813milhoes-de-internautas-em-acao/

138

FRASCARA, J. Disefio gréafico para la gente: comunicaciones de masa
y cambio social. Buenos Aires: Ediciones Infinito, 2001.

. Disefio grafico y comunicacion. Buenos Aires;
Ediciones Infinito, 2000.

FUENTES, R. A pratica do design gréafico. Sdo Paulo, Rosari: 2006.

GOBE, M. A emocdo das marcas: conectando as marcas as pessoas.
Rio de Janeiro: Campus, 2002.

GOMES, L. V. N. Desenhando: um panorama dos sistemas graficos.
Santa Maria: UFSM, 1998.

GOMES, P. G. Tépicos de Teoria da Comunicacdo. Sdo Leopoldo:
Unisinos, 1995.

GOMES FILHO, J. Design do objeto: bases conceituais. Sdo Paulo:
Escrituras, 2006.

GOMEZ, L. S. R.; SOUSA, M. Branding e design grafico. In; Anais do
Encontro Internacional da UNIDCOM/IADE, Lisboa: IADE, 2007. p.
43-51.

GRUSZYNSKI, A.C. Design gréfico: do invisivel ao ilegivel. Rio de
Janeiro: 2AB, 2000.

HELLER, S.; PETIT, E. Graphic design timeline: a century milestone.
New York; Allworth Press, 2000.

Histéria do Festival de Danca de Joinville. PORTAL
INSTITUCIONAL DO FESTIVAL DE DANCA DE JOINVILLE.
Disponivel em: http://www.festivaldedanca.com.br/2005/capa2f39.html
Acesso em 7 de fev. de 2010.

HOLLIS, R. Design grafico: uma histéria concisa. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 2000.

HOUAISS. Dicionario  digital  (online).  Disponivel em:


http://www.festivaldedanca.com.br/2005/capa2f39.html
http://www.festivaldedanca.com.br/2005/capa2f39.html
http://www.festivaldedanca.com.br/2005/capa2f39.html
http://www.fnazca.com/
http://www.fnazca.com/
http://www.festivaldedanca.com.br/2005/capa2f39.html

139

http://www.houaiss.uol.com.br. Acesso 10 mar. 2011

Joinville ainda é das bicicletas. ASSOCIACAO DE CICLISTAS DE
FLORIANOPOLIS.

Disponivel em: http://www.viaciclo.org.br/portal/noticias/46-
noticias/217-joinville-bicicletas.

Acesso em: 7 fev. 2010.

Joinville. GUIA CATARINENSE.
Disponivel em: http://www.guiacatarinense.com.br.
Acesso em: 7 fev. 2010.

Joinville. MUSEU NACIONAL DA IMIGRACAO.
Disponivel em: http://www.museunacional.com.
Acesso em: 7 fev. 2010.

Joinville. PORTAL INSTITUCIONAL DA PREFEITURA
MUNICIPAL. Disponivel em: http://www.joinville.sc.gov.br
Acesso em: 7 fev. 2010.

KAPFERER, J. As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver
marcas fortes. Porto Alegre: Bookman, 2004.

KATZ, H. Media handbook: um guia completo para eficiéncia em
midia. So Paulo: Nobel, 2004.

LARRAIN, A. O “negécio” da arte da cultura: Para uma antropologia
do Festival de Danca de Joinville. Florianépolis, 2008. Dissertacdo
(Mestrado em Antropologia Social) - Universidade Federal de Santa
Catarina — UFSC, Floriandpolis, 2008.

LUPETTI, M. Administracdo em publicidade: a verdadeira alma do
negécio. Cengage Learning, S&o Paulo: 2009.

LUPTON, E; PHILLIPS, E. C. Novos fundamentos do design. Séo
Paulo: Cosac & Naify 2008.

LICHESKI, L. C. Design grafico: contedos e significados refletidos
em mensagens visuais. Florianopolis, 2004. 177f. Tese (Doutorado em
Engenharia de Producdo) Universidade Federal de Santa Catarina -


http://www.viaciclo.org.br/portal/noticias/46-noticias/217-joinville-bicicletas
http://www.viaciclo.org.br/portal/noticias/46-noticias/217-joinville-bicicletas
http://www.fnazca.com/
http://www.fnazca.com/
http://www.viaciclo.org.br/portal/noticias/46-noticias/217-joinville-bicicletas
http://www.viaciclo.org.br/portal/noticias/46-noticias/217-joinville-bicicletas
http://www.fnazca.com/
http://www.fnazca.com/
http://www.guiacatarinense.com.br/
http://www.museunacional.com/
http://www.museunacional.com/
http://www.fnazca.com/
http://www.fnazca.com/
http://www.museunacional.com/
http://www.joinville.sc.gov.br/

140

UFSC, Floriandpolis, 2004.

LOBACH, B. Design Industrial — bases para configuracio dos
produtos industriais. S&o Paulo: Blucher, 2002.

MACHADO, A.; Perassi, R. Arte e Tecnologia na Representacéo
Gréfica da Marca Quaker. In: 1o Congresso de Inovagédo, Tecnologia e
Sustentabilidade, 2010, Brusque. Anais do 10 Congresso de Inovacao,
Tecnologia e Sustentabilidade. Brusque: UNIFEBE, 2010. p. 01-14.

MARTINS, J. R. A Natureza Emocional da Marca: como encontrar a
imagem que fortalece sua marca. Sdo Paulo: Negocio Editora, 1999.

. Branding — o manual para vocé criar, gerenciar e
avaliar marcas. Sao Paulo: Globalbrands, 2006.

MARTINO, L.C.; HOHLEFELDT, A.; FRANCA, V.V. Teorias da
Comunicacdo - conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis: Vozes,
2001.

MATTELART, M; MATTELART, A. Histéria das Teorias da
Comunicacéo. S&o Paulo: Loyola, 2000.

Marca ndo é uma entidade que paira no vazio. HSM ONLINE 2009.
Disponivel em: http://www.brandinsights.com.br/pagina/846.
Acesso em: 17 fev. 2012.

MASER, S. Fundamentos da Teoria Geral da Comunica¢do. S&o
Paulo: EPU, EDUSP, 1975.

MOLLERUP, P. Marks of Excellence: the history and the taxonomy of
trademarks. Phaidon: London, 1997.

MORAGAS, M. Teorias de la Comunicacion. Gustavo Gili, Barcelona,
1981.

NIEMEYER, L. Design no Brasil: origens e instalacdo. Rio de Janeiro
: 2AB, 2007.

MICHAELIS. Dicionario digital (online).  Disponivel em:


http://www.brandinsights.com.br/pagina/846
http://www.brandinsights.com.br/pagina/846

141

http://www.michaelis.uol.com.br. Acesso 10 mar. 2011.

MUNARI, Bruno. Design e comunicacéo visual. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 1998.

OLIVEIRA, M. Producdo grafica para designers. Rio de Janeiro:
2AB, 2002.

OLIVEIRA, J. C. Recursos de poder e a transformacéo da logica do
campo: um estudo sobre o Festival de Danca de Joinville.
Floriandpolis, 2008. 132 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) —
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC, Floriandpolis, 2008.

O valor do Design. Guia ADG Brasil de pratica profissional do designer
grafico. Séo Paulo: Senac; ADG Brasil, 2003.

S6 Joinville tem Escola de Ballet Bolshoi. FUNDACAO TURISTICA

DE JOINVILLE. Disponivel em:
http://www.turjoinville.com.br/so_joinville tem escola teatro bolshoi.
php.

Acesso em: 7 fev. 2010.

PEIRCE, C.S. Semiotica: trad. José Teixeira Coelho Neto. Sdo Paulo:
Perspectiva, 2008.

PEON, M. L. Sistemas de identidade visual. Rio de Janeiro: 2AB,
2003.

PERASSI, R. A visualidade das marcas institucionais. 2001. 226 f.
Tese (Doutorado em Comunicacdo e Semidtica) — Pontificia
Universidade Catélica - PUCSP, Sdo Paulo, 2001.

. Gramética comparada da representacdo gréfica.
Floriandpolis, SC: UFSC, 2008.

PERASSI, R.; MENEGHEL, T. . Conhecimento, Midia e Semibética na
area de Midia do Conhecimento. 2010.

PEREZ, W. Gramatica visual: a linguagem do visivel. Florianopolis:
UFSC, 2008. 312 f. Tese (Doutorado em Engenharia de Producdo) -


http://www.guiacatarinense.com.br/
http://www.guiacatarinense.com.br/
http://www.fnazca.com/
http://www.fnazca.com/
http://www.fnazca.com/
http://www.turjoinville.com.br/so_joinville_tem_escola_teatro_bolshoi.php
http://www.turjoinville.com.br/so_joinville_tem_escola_teatro_bolshoi.php
http://www.turjoinville.com.br/so_joinville_tem_escola_teatro_bolshoi.php

142

Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC., Floriandpolis, 2008.

PINHO, J.B. Relages publicas na internet: técnicas e estratégias para
informar e influenciar publicos de interesse. Sdo Paulo: Summus, 2003.

. O poder das marcas. Sdo Paulo: Summus, 1996.

RADFAHRER, L. Design, web, design. [s. |.]: Market Press, 1999.

RIBEIRO, Milton. Planejamento visual grafico. 9. ed. atual Brasilia:
LGE, 2003.

ROYO, J. Design digital. S&o Paulo: Rosari, 2006.

RUAO, T. As marcas e o valor da imagem: a dimens&o simbdlica das
actividades econdmicas.

Disponivel em: <http://bocc.ubi.pt/pag/ruao-teresa-as-marcas-
valor-da-imagem.pdf>.

Acesso em: 18 mar. 2011.

RUDIGER, F. Introducdo a teoria da comunicacdo. S&o Paulo:
Edicon, 1998.

SAMPAIQ, R. Marcas de A a Z — Como construir e manter marcas de
sucesso. S&o Paulo: Campus, 2002.

SANTAELLA, L. Comunicacdo e Pesquisa: projetos para mestrado e
doutorado. Sao Paulo: Hacker, 2001.

: Resende, M. E. L. Cultura das midias. Sdo Paulo:
Vigilia: Experimento, 1996.

. Matrizes da linguagem e pensamento: sonora
visual verbal: aplicacBes na hipermidia. Sdo Paulo: Iluminuras, 2005.

. Linguagens liquidas na era da mobilidade.
Séo Paulo: Paulus, 2007.

. Semidtica aplicada. Sdo Paulo: Thompson

Learning, 2007.


http://bocc.ubi.pt/pag/ruao-teresa-as-marcas-valor-da-imagem.pdf
http://bocc.ubi.pt/pag/ruao-teresa-as-marcas-valor-da-imagem.pdf

143

SCHLEMPER, P. F. A contribuicdo do design grafico, como
materializador da identidade de marca, no aumento do valor de
marca agregado ao produto. Floriandpolis, 2004. 169f. Dissertagcdo
(Mestrado em Engenharia de Producéo) - Universidade Federal de Santa
Catarina — UFSC, Floriandpolis, 2004.

SISSORS, Jack Z. Planejamento de midia. Sdo Paulo: Nobel, 2001.

SHIVA, V.A. The internet publicity guide: how to maximize your
marketing and promotion in cyberspace. Nova York: Allworth Press,
2000.

STOCK, L. T. O processo logistico de eventos: um estudo de caso do
Instituto Festival de Danga de Joinville. Balneario Camborid, 2009.
Dissertacdo (Mestrado em Turismo e Hotelaria) - Universidade do Vale
do Itajai -Univali, Balneario Camboria, 20009.

STRUNCK, G. Como criar identidades visuais para marcas de
sucesso: um guia sobre o marketing das marcas e como representar
graficamente seus valores. Rio de Janeiro: Rio Books, 2007.

TAVARES, M. C. A Forga da Marca: Como construir e manter marcas
fortes. S& o Paulo: Harbra, 1998.

VILALBA, R. Teoria da comunicagdo: conceitos basicos. Sao Paulo:
Atica, 2006.

VILLAS-BOAS, A. O que é e o que nunca foi design gréafico. Rio de
Janeiro: 2AB, 2000.

WHEELER, A. Design de Identidade Visual. Proto Alegre: Bookman,
2008.

WOLLNER, A. Textos recentes e histdricos. Sdo Paulo; Rosari, 2003.

WONG, W. Principios de Forma e Desenho. Sdo Paulo: M
Fontes, 2007.

WURMAN, R. S. Ansiedade de informacdo. Sdo Paulo: Cultura, 1991.



144



145

ANEXOS

Imagens dos produtos graficos impressos do Festival de Danga de
Joinville - Edicdo 2011

Mostra Contemporanea (Capa, capa de tras e paginas internas)
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Festival Meia Ponta (Capa, capa de tras e paginas internas)
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Seminarios de Danca (Capa, capa de tras e paginas internas)
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Noite de Abertura (Capa, capa de tras e paginas internas)

SANTR CATARIN
-
¢
[{a}
JONVILLE
RINOLETURAL gu-"l:i%_. :%m CripoRSS s

i pernovnss SRR

FOLHA == A




150

Noite de Gala (Capa, capa de tras e pagina interna)
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Painel com imagens de produtos graficos impressos diversos do Festival
de Dangca de Joinville — Edi¢éo 2010
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Painel com imagens de produtos graficos impressos diversos do Festival
de Dangca de Joinville — Edi¢éo 2009
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Painel com imagens de produtos graficos impressos diversos do Festival
de Dangca de Joinville — Edi¢éo 2008
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Painel com imagens de produtos graficos impressos diversos do Festival
de Danga de Joinville — Edigdes anteriores
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Cartazes - Edic¢Ges 2011 e 2010
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Painel com imagens de alguns cartazes do Festival de Danga de Joinville
— Edig0es anteriores

DANGCA
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Imagens do sitio digital do Festival de Danca de Joinville — Edi¢do 2011
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Imagens do sitio digital do Festival de Danca de Joinville — EdicGes
2001, 2002 e 2003
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Imagens do sitio digital do Festival de Danca de Joinville — EdicGes
2004, 2005 e 2006
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Imagens do sitio digital do Festival de Danca de Joinville — EdicGes
2008, 2009 e 2010

<
FESTIVAL D“* DANCA =OFestival -Organizagdo «Histérico - Edicdes anteriores «Mapa do site »Home
-16/07/2008 a 26/07/2008
JOINVILLE

wencker Meja Ponta / Aprese

ntacao

A “Meia Ponta’ é uma mostra nao competitiva, especifica para
bailarinos com idade entre 10 e 12 anos, com o objetivo de estimular
o desenvolvimento de jovens talentos.

S&o trés tardes (21, 22 e 23 de julho) com apresentacdes nos
géneros: Balé Classico, Balé Classico de Repertorio, Dangas
Populares, Danca de Rua, Jazz e Sapateado, que sao assistidas por
um grupo de profissionais de danga que faz as indicagdes dos

que o prémio de Mengao Honrosa S
Brasi

A Mostra tem como palco o Teatro Juarez Machado, No
Centreventos Cau Hansen.

AGENCIA7-Solucses web

HOME FESTIVAL HISTORICO ORGANIZAGAO EDICOES ANTERIORES CONTATO

VIDEOCAST
27° Festival de danga de Joinville ~ 15/07/2009 a 25/07/2009

&)
—/ ALBUM DE FOTOS

PATROCINIO

Home

NOITE DE GALA

de Danca Sédo Paulo Companhia de Danca

c o Companhia traz para Santa Catarina "Serenade”, de George B
T PR Noces", de Bronislava Ni d da danca cl

Linha do tempo Cidade da Danga Contato

Institucional Conhega o Festival Programacéo Participantes Imprensa

e (a]
JOINVILLE Linha do Tempo

Os melhores
momentos das edigdes

& &NG: 2010

7 Fotos ? Matérias

oesTAOUE: oesTAOUE:

_ Do Festival de Danga
de Joinville para o
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