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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo desenvolver pictogramas para os pontos turisticos historicos
do Centro de Florianopolis, traduzindo através de um conjunto de imagens a esséncia da
historia local e desenvolvendo uma comunicag@o simples e eficiente com o publico-alvo: os
turistas. O projeto baseou-se na metodologia de Design Thinking, nas diretrizes de produgdo
de icones de Galiz (2013) e no método de testagem de icones e pictogramas de Horton (1994),
englobando também para embasamento tedrico a pesquisa aplicada, bibliografica e
exploratéria com carater qualitativo. Os pictogramas dos pontos turisticos historicos do
Centro de Florian6polis sdo importantes para melhor divulgacdo e exposi¢do de tais, com os
fins de torna-los mais conhecidos e colaborar para o desenvolvimento destes pontos como
atrativos de entretenimento além das praias e shoppings. J4& o manual de utilizacdo dos
pictogramas ¢ importante para delimitar as aplicagdes corretas e incorretas nos materiais de
comunica¢do, mantendo o padrdo baseado em regras desenvolvidas a partir das diretrizes de
produgdo de icones, que facilitam a identifica¢do, o uso e a interacdo com o publico final,
assim como também ¢ um guia para desdobramos futuros de nossos pictogramas do mesmo
setor do turismo. Este trabalho resultou em 10 pictogramas que traduzem os pontos turisticos
historicos do Centro de Floriandpolis, assim cumprindo com os objetivos inicialmente

propostos no trabalho.

Palavras-chave: Design grafico. Pictogramas. Turismo. Historia.
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1 INTRODUCAO

Este projeto tem como objetivo apresentar uma proposta de design grafico
desenvolvendo icones para a identificagdo dos principais pontos turisticos do Centro de
Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil, para que sirvam como apoio em diversos materiais
graficos destinados a identificagdo das edificagdes e pontos pelos turistas e moradores da
cidade. O projeto segue as necessidades do turismo local e de seus consumidores, usando
como base de pesquisa os dados fornecidos pela Prefeitura Municipal de Floriandpolis e a
Federagdao do Comércio de Bens, Servicos e Turismo de Santa Catarina.

A proposta desenvolvida procura aprimorar a comunica¢do exposta nas sinalizagdes,
utilizando icones e simbolos de carater universal, desenvolvidos por meio de metodologias de
design, conhecimentos na area de comunicagdo visual e diretrizes de producao de icones que
estudam a relagdo do usuario com produto visual, na qual qualquer turista/usuario,
independentemente de sua nacionalidade ou regido, possa assimilar e memorizar o
icone/simbolo como representante do ponto turistico historico.

A sinalizagdo proposta para cada edificacdo busca implantar a individualidade desta,
trazendo caracteristicas fisicas dos espacos e suas historias, todas as sinaliza¢des nesse projeto
seguem um conjunto, formando um pacote de simbolos que seguem a mesma identidade,
apesar de sua individualidade.

Na génese disso, estd o intuito de aprimorar, estimular, consolidar e fortalecer o
turismo local de Florianépolis, provendo de forma rapida, pratica e clara informagdes
relevantes aos turistas, obtendo dos mesmos melhores indices durante pesquisas, comparagdes

ou avaliagdes em quesitos como acessibilidade, mobilidade e recreagao.

1.1 PROBLEMATICA

Segundo a Secretaria do Estado de Santa Catarina, Floriandpolis, cidade brasileira
capital do estado de Santa Catarina, conhecida também como "Ilha da Magia", situa-se no
litoral catarinense e conta com uma parte continental e outra parte insular (Ilha de Santa
Catarina) incorporada a cidade em 13 de maio de 1926, com a construgdo da ponte pénsil
Hercilio Luz - de 820m de comprimento - que interligou a ilha ao continente e pequenas ilhas

circulantes.
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A cidade possui 42 praias e clima subtropical, o que contribuiu para que ela se
tornasse a capital turistica do Mercosul, possuindo um intenso movimento turistico durante
todo o verdo do Hemisfério Sul, movimento turistico que, segundo o Nucleo de Pesquisas
Fecomércio SC - NPE (ABRIL, 2022) ¢ principalmente formado por pessoas na faixa etaria
de 31 a 50 anos, com predominancia do sexo masculino.

Observando a origem dos turistas, ¢ possivel constatar o aumento da participagao de
turistas estrangeiros, principalmente os argentinos, que, nesta temporada, representaram uma
fatia de 20%, e participagdo de 77,0% dos turistas brasileiros.

No quesito locomogao, de maneira geral, os veiculos proprios vém sendo o meio de
transporte mais utilizado pelos turistas para chegarem ao destino no litoral catarinense. Em
2022, segundo a Fecomércio SC, 67% deles fizeram uso deste meio de transporte. 55% dos
grupos de turistas eram familiares. 86% das familias se tornaram promotoras do destino,
destacando a beleza natural da ilha, mas criticando a mobilidade urbana, os precos altos, a
baixa infraestrutura publica e a falta de opg¢des de entretenimento.

A temporada de verdo representa um dos mais importantes periodos de fluxo de
vendas para as regides litoraneas que tém no turismo de sol e mar um dos principais
impulsionadores da economia local, porém, como mostram as pesquisas, ainda hd pontos a
serem melhorados e explorados, como as opg¢des de entretenimento e lazer, foco deste
trabalho.

Como podemos melhorar a identificagdo de pontos de entretenimento e lazer da Ilha

de Floriandpolis através do design?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

e Elaboracdo de um manual de pictogramas para comunicagdo dos principais pontos
turisticos historicos do Centro de Floriandpolis, detalhando padrdes de criacao,

aplicacdo e restri¢coes de uso.
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1.2.2 Objetivos especificos

e Compreender conceitos de design grafico, identidade visual, elementos da linguagem
visual;

e Compreender a historia e a cultura local;

e Realizar estudo de imagens e estruturas dos pontos turisticos historicos;

e Elaborar pictogramas

1.3 JUSTIFICATIVA

Como foi verificado através das pesquisas da Fecomércio SC (2022), ha necessidade
da idealizagao de um projeto grafico para melhor a divulgacdo dos pontos turisticos historicos
de entretenimento, lazer e cultura, que tenha a inten¢do de mostrar que Florianopolis ¢ mais
do que apenas o turismo local nas praias, divulgando o turismo cultural, historico e de lazer
em outras regides da cidade, como o Centro. O projeto grafico deve buscar ter uma unidade,
assim, formando uma identidade visual distinta e tinica. Em concordancia com Silva (2002),
que argumenta que a identidade visual é o conjunto de elementos importantissimos que
formalizam a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico, sendo capaz de
diferenciar dos demais (semelhantes ou ndo). Sendo assim, a identidade visual ¢ um dos
componentes mais fortes que compdem a imagem que ¢ transmitida aos usuarios. Tal
identidade pode ser apresentada visualmente através de simbolos, signos e significados que
serdo expostos a seu publico.

A sinalizacdo adequada ¢é necessaria e se da através da semiotica no estudo dos icones.
Conforme o pensamento de Pierce (1936), os signos e, principalmente, os icones trazem um
aspecto de abreviagdo e simplificacdo, com o poder de gerar sensacdes na mente daqueles que
a interpretam, também produzindo economia do uso das palavras. Sdo ferramentas
indispensaveis para a interpretacdo de um objeto, mostrando, assim, que um projeto grafico
composto por icones ¢ importante ¢ ajuda o turista na facil identificacdo e associacao dos
pontos turisticos historicos e de lazer no Centro de Floriandpolis.

Este projeto promoverd, ainda, a divulgacdo do turismo, valorizando a historia local, a
localizagdo geografica e as estruturas histdricas dos pontos de destaque turistico, podendo ser
utilizado por pessoas de fora de Florianopolis ou at¢ mesmo pelos moradores da cidade para

referirem-se a tais localidades. O publico ndo fluente na lingua nativa também podera
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identificar os elementos, conseguindo informagdes basicas e fundamentais sobre os pontos,
através da identificacdo dos icones e recordacdo visual. Florianopolis ira se destacar das
demais cidades litoraneas por valorizar o turista € pelo seu grau de informagdes sobre os
postos turisticos e historicos da capital.

Dentro do campo académico, esse trabalho pode servir como referéncia para os futuros
estudantes de Design, a respeito de semidtica, simbolos, significados e icones e facilitard a
busca por autores e referéncias bibliograficas.

Para a autora, natural de outro estado e residindo a pouco em Florianopolis, esse
projeto contribuira no seu crescimento pessoal e profissional, sanard dividas frequentes sobre
a historia e a cultura local, servira como portfolio e como material de pesquisa para futuros

trabalhos que serao realizados ao longo de sua vida.

1.4 DELIMITACAO

Projeto grafico de pictogramas para os principais pontos turisticos histdricos do
Centro de Floriandpolis, que esta localizada no sul do Brasil, sob a jurisdi¢do do estado de
Santa Catarina, tendo como objetivo conceber uma identidade que colabore na identificacao
do pontos, através de elementos graficos que promovam o acesso € maior visibilidade do
Centro da cidade como um lugar de lazer, realizando também um manual de utiliza¢do desses
elementos.

A cidade possui diversos pontos turisticos historicos, mas para limitar quais seriam
abordados, foram escolhidos 5 conceitos que fazem parte da estruturagcdo social. Toda
sociedade ¢ composta por uma estrutura, seja ela bem definida ou ndo, esta estrutura pode
subdividida em conceito que definem a rotina e dia-a-dia da populagcdo, como argumenta

Manfred Kuhn:

“[...] a vida social é organizada, sobretudo, em torno de redes de status e papéis que
sdo externos aos individuos e limitam profundamente, se ¢ que ndo determinam, o

que as pessoas pensam, sentem e fazem.” (JOHNSON, 1997, p.4).

Os conceito de estrutura social abordados neste projeto foram: poder politico, poder
socioeconomico, poder de desenvolvimento urbano, poder sociocultural e poder de
armamentario, apds esta definicdo, foram selecionados 2 pontos turisticos histéricos, que

melhor traduzem e se destacam para cada conceito, totalizando 10 pontos turisticos historicos
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do Centro de Floriandpolis, estes pontos turisticos também s3o aqueles que contam com o
indice de maior procura e nimero de reviews no Google Maps, os 10 pictogramas serao
criados a partir das caracteristicas fisicas e historicas de cada localidade. Cada icone sera
distinto do outro, mas, juntos, irdo compor um conjunto, seguindo uma mesma identidade

visual.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo os autores Prodanov e Freitas(2013), o uso de metodologias cientificas para a

realizacdo de um projeto ¢ indiscutivel:
A Metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em estudar,
compreender ¢ avaliar os varios métodos disponiveis para a realizagdo de uma
pesquisa académica. A Metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve e
avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o processamento
de informagdes, visando ao encaminhamento ¢ a resolugdo de problemas e/ou
questdes de investigagdo (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 14).

Koche(2007) fala a respeito, afirmando que: “O planejamento de uma pesquisa
depende tanto do problema a ser estudado, da sua natureza e situagdo espago-temporal em que
se encontra, quanto da natureza e nivel de conhecimento do pesquisador” (2007, p. 122).

Para projetos, a metodologia deve seguir passos especificos, assim, identificando a
pesquisa quanto a sua natureza, objetivos, procedimentos técnicos e abordagem do problema,
seguido, entdo, da metodologia de design especifica que sera utilizada no projeto.

A natureza da pesquisa serd de metodologia aplicada, pois a metodologia aplicada
“objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica dirigida a solu¢do de problemas
especificos” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51). Posteriormente, por meio do resultado
dessa pesquisa, serdo desenvolvidos o projeto grafico e a identidade visual, bem como suas
aplicagdes.

Nos objetivos, pode-se considerar a pesquisa como exploratdoria, pois existem
conteudos que precisam de aprofundamento para se ter “mais familiaridade com o objeto de
estudo”, como dizem Leonel e Motta (2011, p.101), fazendo-se necessario, assim, os métodos
de exploragdo. E também descritiva, “[...] quando o pesquisador apenas registra e descreve os
fatos observados sem interferir neles. [...] envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de

dados: observagado sistematica. Assume, em geral, a forma de levantamento" (PRODANOYV;,

FREITAS, 2013, p. 52).
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Nas técnicas, sera utilizada a pesquisa bibliografica. A pesquisa bibliografica “[...] é
entdo feita com o intuito de levantar um conhecimento disponivel sobre teorias, a fim de
analisar, produzir ou explicar um objeto sendo investigado. A pesquisa bibliografica visa
entdo analisar as principais teorias de um tema, e pode ser realizada com diferentes
finalidades” (CHIARA; KAIMEN, et al., 2008).

A abordagem da pesquisa serd de carater qualitativo, pois primamos mais pela
qualidade da resposta que pela quantidade, pois, segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 70), a
pesquisa qualitativa “[...] ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente

natural ¢ a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave”.
1.6 METODOLOGIAS DE PROJETO DE DESIGN

Para o desenvolvimento do presente trabalho, optou-se por utilizar a metodologia do
Design Thinking e as diretrizes de produgdo de icones segundo Galitz (2003).

O Design Thinking ¢ uma abordagem que busca o bem-estar das pessoas resolvendo
os seus problemas e, para isso, soma competéncias diferentes, com foco em um resultado
positivo a partir de um objetivo comum. E embasada em principios de engenharia, design,
artes, ciéncias sociais e descobertas do mundo corporativo (PLATTER, MEINEL e LEIFER,
2011).

O Design Thinking ¢ constituido por um processo ndo linear, ciclico, que ¢
desenvolvido a partir do entendimento da necessidade do outro, da geracao rapida de ideias e
da criagao e avaliacao de prototipos (IDEO, 2009, D.SCHOOL, 2011).

Da parte processual, a IDEO propde trés etapas para o Design Thinking: ouvir, criar e

implementar conforme explicitado na Figura 1.

Figura 1 — Processo de Design Thinking segundo IDEO
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1. Ouvir - O ato de projetar solucdes inovadoras comeca no entendimento das
necessidades, expectativas e aspiragdes. A etapa trabalha com abordagem das pessoas dentro
de seus proprios contextos, assim entendendo a profundidade de seus problemas.

2. Criar - Na transformacdo de pesquisas em solugdes, ¢ preciso um processo
intermediario que sintetize as informacdes recebidas e as interprete, requerendo, assim, filtrar
e selecionar, traduzindo em insights sobre a realidade e futuras oportunidades. E a parte mais
abstrata, quando se transforma necessidades concretas em insights gerais sobre a populagao.
Deverd ser adotado um ponto de vista genérico para criar as solu¢des em brainstorms e
rapidamente converter algumas delas em prototipos. Durante esta fase, as solu¢des sdo criadas
somente com o filtro do Desejo.

3. Implementar: Essa fase desafia a criar os elementos necessarios para que a solugdo
tenha sucesso e para monitorar o seu impacto.

J& para as metodologias e diretrizes de desenvolvimento de icones, serdo utilizados os
passos definidos por Galitz (2003) que estdo divididos em: Familiaridade, Clara e Legivel,
Simples, Consistente, Direta, Eficiente, Discriminavel, Contextual e Complexidade da Tarefa,

como explica Ribas:

1. Familiaridade - ¢ responsavel por tratar a familiarizagdo do objeto que esta sendo
retratado. Tem o objetivo de reduzir o tempo de aprendizado do usuario.

2. Clareza - o icone deve ser legivel. Icones devem aparecer corretamente e
consistentemente. Se a cor é usada, deve contrastar bem com o fundo. Esta diretriz é
importante, pois quando ha problema em Clareza, haverd problemas de identificacao
e desempenho mais lento.

3. Simplicidade - tem o objetivo de orientar o desenvolvedor na criagdo de um icone
simples.

4. Consisténcia - deve responder essas perguntas: As familias de icones sdo
consistentes em estrutura e forma? Os mesmos icones sdo exibidos em diferentes
telas consistentes em forma e 100 estruturas? Os mesmos icones exibidos em
tamanhos diferentes também sdo consistentes em estrutura e forma?

5. Direita - tem o objetivo de nortear a criagdo de icones com foco em: saber se o
icone transmite o significado pretendido e se para objetos e agdes concretas os links
diretos sdo mais facilmente estabelecidos.

6. Eficiéncia - esta tem o objetivo de verificar se os icones podem ser mais eficazes
do que palavras em comunicar conceitos em uma area de menor espago.

7. Discriminabilidade - os icones escolhidos devem ser visualmente distinguiveis de
outros simbolos. Os poderes de diferenciagdo de uma pessoa para outra modificam.
A capacidade de uma pessoa para discriminar a informagdo alfabética ou
alfanumérica ¢ muito mais potente.

8. Contexto - este critério refere-se se os icones sdo semelhantes as palavras dentro
de um contexto.

9. Expectativas - o simbolo pode ser compreendido, mas uma conclusdo falsa pode
ser alcangada sobre a a¢do desejada devido a uma expectativa incorreta.

10. Complexidade - quanto mais abstrato ou complexo o simbolo, mais dificil é
extrair ou interpretar o significado pretendido. Verificou-se que as mensagens
graficas mais concretas sdo mais faceis de compreender do que as mais abstratas. Os
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icones, portanto, ndo podem substituir completamente palavras em situagdes mais
complexas (RIBAS, 2018, p.99).

Ainda desenvolvendo icones e pictogramas dentro das diretrizes para desenvolvimento
de icones, Horton (1994) destaca que se deve aplicar trés fases de teste para editar possiveis
brechas na criag¢do e interpretagdo dos icones: o formativo, o comparativo e o avaliatorio. Na
etapa formativa, fica a parte de desenvolvimento de alternativas. Na fase comparativa, ¢é
necessario verificar dois ou mais designs alternativos de icones e compara-los na ltima fase,
a avaliatoria, ¢ necessario definir os objetivos do icone e assegurar a qualidade dos icones

criados, avaliando seu desempenho de acordo com objetivo buscado.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Nessa etapa, serdo expostos temas e conceitos pertinentes e relevantes para o
desenvolvimento do trabalho, proporcionando elucidacdo com respeito aos assuntos e

proximas etapas da pesquisa.
2.1 DESIGN DE SINALIZACAO

Antes de explicar o design de sinalizagdo, é necessario compreender o seu surgimento.
Para isso, deve-se entender e tomar como base o design de informacao.

O design de informagdo para Frascara (2004) ¢ composto por duas etapas: a
organizagdo e o planejamento da apresentagdo visual da informagdo, e essas sao tarefas que
exigem a capacidade de processar, organizar e apresentar as informagdes verbais e
nao-verbais.

Ainda de acordo com Frascara (2004, p. 130, traducdo nossa), “a organizagdo da
informagdo requer uma boa compreensdo de estruturas ldgicas e processos cognitivos”,
enquanto, "a apresentagdo visual da informagdo exige um conhecimento sélido de legibilidade
de simbolos, letras, palavras, sentencas e textos, assim como extenso conhecimento da
capacidade informativa de imagens e sua articulacdo efetiva com os textos", o que configura
as preocupacdes-chave do design da informacdo: a percepcdo visual, a acuidade e a
compreensdo. Para os autores Maitins e Merino (2008) o design da informacgdo fundamenta-se
na criagdo de condi¢des favoraveis a transmissdo de mensagens, por meio da representacao do
maximo de informag¢ao em um minimo espago.

Para a Sociedade Brasileira de Design da Informagao - SBDI (2020)

Design da Informac¢do é uma area do Design cujo proposito ¢ a definicdo,
planejamento e configuragdo do conteido de uma mensagem e dos ambientes em
que ela é apresentada, com a intengdo de satisfazer as necessidades informacionais
dos destinatarios pretendidos e de promover eficiéncia comunicativa. (SBDI, 2020).

Dessa forma, pode-se considerar que o design da informacgdo seja uma sintese de

funcao, fluxo e forma, como explica Meggs:

a primeira ¢ uma necessidade utilitaria com a finalidade de tomar as informagdes
faceis de encontrar, ler, compreender e recordar enquanto o fluxo corresponde a
logica sequencial das informagdes; e o terceiro, um artificio funcional que dirige o
olhar em busca de informagdes. Assim, linha, forma, cor e tipo podem ser
sistematicamente combinados em sinais visuais de trafego (MEGGS, 2009, p. 454).
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Redig (2004, p. 62) menciona que um bom exemplo de “informacao analogica util e
disseminada, a sinalizacdo de transito, uma das primeiras manifestacdes do design da
informacao do mundo”. Redig Martins e Merino (2008) também vinculam a criagao dos
sistemas de sinalizag¢do ao design da informacgao.

Pichel e Krampen (1995) consideram que o fator determinante para o surgimento da
sinalizacdo foi a explosdo do setor automobilistico, no principio do século XX. Nessa mesma
época, o filosofo Neurath defendia a universalizacdo da linguagem visual e acreditava que ela
pudesse funcionar como um sistema independente de comunica¢do - um idioma internacional
grafico.

De acordo com Royo (2008, p. 54), Neurath afirmava que "os simbolos estabelecem
ligagdes, assim como as palavras estabelecem divisdes", por isso, acreditava que os simbolos
serviriam como instrumento para comunicar conceitos complexos de maneira simples.

Partindo dos conceitos e pesquisas de Neurath sobre a criacdo de simbolos para
representar palavras, surgiu o atualmente considerado design de sinalizag@o.

Munarl (2006) argumenta que um sistema de sinalizacao ¢ uma forma de comunicagao
visual intencional, pois utiliza cddigos, sinais, cores, formas e imagens para transmitir uma
determinada informac¢do que precisa ser entendida pelos usudrios. Ja Strunck (2007, p. 138)
fala que a sinalizacdo deve orientar o publico que utiliza determinado espaco. Com isso,
facilita o fluxo e transmite uma sensagdo de seguranga, além de economizar tempo.

O termo sinalizacdo, em inglés "signage" e em espanhol "sesializacion", ¢
compreendido geralmente como sinalizagdo vidria (a indicagdo ou adverténcia destinada a
orientar motoristas). Interpreta-se, também, como o suporte fisico sobre o qual se aplicam
informacodes de qualquer natureza, ou seja, a placa.

Segundo D’Algostini (2017), Design de Sinalizagcdo ¢ mais do que o simples projeto
de comunicagdo visual para um ambiente: ¢, antes de tudo, um meio de organizar e pensar as
questdes que envolvem a relagdo entre os espagos construidos, seus usudrios, a tecnologia de
materiais € os processos de fabricagdo, além da propria comunicagao.

Sinalizagdo ¢ um termo muito amplo e genérico: pode-se dizer que gestos sao
utilizados para sinalizar. Uma simples dobra no canto superior de uma pagina ¢ compreendida
como um sinal, uma marca que pode ter um significado: retomar a leitura a partir deste ponto.
Quando marcamos um ponto, o destacamos ou o diferenciamos no ambiente, estamos
sinalizando aquele ponto. A Associagao dos Designers Graficos (ADG) define esta vertente

do design como design ambiental.
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Ha dois tipos de design ambiental, o de sinaliza¢do ¢ o de ambientagédo. Projetos de
sinalizag@o costumam ser implantados em edificios complexos, tais como shopping
centers, supermercados, terminais de transporte, hospitais, museus. Sua principal
tarefa ¢ otimizar — por vezes até viabilizar - o funcionamento desses edificios. Ja os
projetos de ambientacdo podem ser chamados de design total: sdo recintos
inteiramente concebidos pelo designer, tais como uma exposi¢ao, um estande, um
local para abrigar um evento (Guia ADG Brasil, 2004 apud VELHO, 2007, p.47).

Segundo Joan Costa (1992), entende-se por sinalizagdo, o funcionamento instantaneo
e automatico da informacdo através de sinais visuais relacionados aos individuos. E uma
disciplina técnica que se aplica a morfologia espacial, arquitetonica, urbana e a organizagao
dos servigos. Sua finalidade ¢ a informagdo, inequivoca e instantdnea. O seu funcionamento
da-se através da interacdo das mensagens visuais € a reacdo a estas mensagens. O sistema de
comunicacdo ¢ composto por um codigo universal de sinais, simbolos (iconograficos,
tipograficos e cromadticos) e um procedimento técnico que estabelece previamente um
programa (planejamento).

Nesse contexto, o designer pode atuar na solugdo de problemas relativos ao transito e
a localizacdo, na criagdo de sinalizacdo, na melhora da percepgao da sinalizagdo, bem como,
trabalhar com as diversas maneiras de interpretagao da sinalizagao.

A sinalizagdo de transito, em especial, a sinaliza¢do horizontal, faz parte do conjunto
de estimulos presentes na tarefa de conduzir uma pessoa. Segundo o manual de sinalizacao
horizontal (BRASIL, 2007): “A sinalizagdo horizontal ¢ um subsistema da sinalizagdo viaria
composta de marcas, simbolos e legendas, apostos sobre o pavimento da pista de rolamento”.
A sinalizagdo do tipo legenda possui algumas caracteristicas que interessam ao campo da
ergonomia e usabilidade.

Segundo a SEGD (Society for Environmental Graphic Design), o processo de
sinalizacdo pode ser definido como o planejamento, o projeto e a especificacdo de elementos
graficos no ambiente construido ou natural.

Segundo Cardoso (2011) a sinalizacdo pode ser representada através de tipos e
imagens que ainda podem ser subdivididas em pictogramas, grafismos € mapas. Neste ponto,
entram também o uso da cor, os materiais e as técnicas para materializar o conteudo ¢ a
forma.

Na capital do estado de Santa Catarina, o 6rgdo responsavel pelo planejamento e
manutengdo do sistema de sinalizacdo viaria € o Instituto de Planejamento Urbano de
Florianopolis — IPUF —, sob a geréncia do engenheiro Lirio Jos¢ Legnani e conforme as

diretrizes do Manual de Sinalizagao Rodoviaria Brasileiro.
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2.1.1 Pictograma

Comecando pelo proprio nome: picto, do latim, significa imagem, picture em inglés,
e gramma, do grego, significa palavra; assim, pictograma significa imagem-palavra, ou seja,

um significado pode ser expresso numa Unica palavra.

Quando sdo estudados os modos de comunicagdo instantdnea, os pictogramas
desempenham papel fundamental, pois sio uma maneira eficiente de transmitir informagdes
de forma rapida, direta e simples. A origem dos pictogramas ¢ muito antiga, eles estdo nas
antigas escritas cuneiformes e hieroglificas. Na era moderna, a principal origem se deu através
do sistema de representacdo internacional elaborada em Viena nos anos de 1920 através do

ISOTYPE, que foi um tipo de “dicionario visual” e continha cerca de dois mil simbolos.

Vidal Gomes (1998, p.50) define pictograma como "o sistema grafico de
representacdo de imagens, geralmente toscas ou simplificadas, originado diretamente do que
se ve".

Os pictogramas precisam ser claros e possuirem formas simples e reconheciveis. Em
um projeto com utilizagdo de pictogramas, considera-se que o observador tenha uma
experiéncia anterior com o pictograma. Segundo Mollerup (2005), a funcao dos pictogramas
em projetos de sinalizagdo demanda motivagdo e convencimento. Pictogramas devem
descrever um conceito que os usudrios imediatamente entendam e devem ser padronizados
(Figura 2). Eles devem ser divulgados e usados amplamente e consistentemente para ensinar

aos usuarios seu significado.

Figura 2 — Pictogramas Olimpiadas Rio 2016
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Fonte: Google imagens.

Yves Zimmermann (2012), em seu artigo para Faroalfa Espanha, argumenta:
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Todos os pictogramas explicam-se por si mesmos, nao necessitam de ser
acompanhados por palavras para a sua compreensdo nem necessitam de ser
interpretados para a sua compreensdo como, por exemplo, no caso de um simbolo.
As formas dos pictogramas sdo extremamente sintetizadas e reduzidas a sua
expressdo mais basica para serem imediatamente compreensiveis em qualquer
contexto linguistico ou cultural (ZIMMERMANN, 2012, p. 3).

Frutiger (2001) destaca trés principais tipos de informagao pictorica, sendo a primeira
os sinais derivados de imagens, nos quais geralmente sdo utilizadas silhuetas do objeto real,
tornando o entendimento da informagdo imediato; a segunda, os diagramas, mais complexos,
ndo propiciam a compreensao imediata e exigem certo esforco mental, pois sdo cria¢des feitas
para dar significado a sinalizagdo, como, por exemplo, o sinal de entrada e saida; ja a terceira
forma de se valer dos pictogramas, os sinais abstratos, que requerem um aprendizado correto,
pois, uma vez compreendidos pelo subconsciente, a informagdo ¢ transmitida

espontaneamente. Um exemplo sdo os sinais de “pare, espere e siga” de um semaforo.

No processo de cogni¢do humana, as formas, ou simbolos, sdo o primeiro elemento a
ser percebido independentemente do meio de comunicagdo. Sao elementos poderosos, que
podem comunicar diversos conteudos de diferentes formas, sempre através de sua

caracteristica pictorica.

2.1.2 Simbolo

Segundo Wheeler (2012) os simbolos mensageiros de significados, quanto mais usados, mais
¢ compreendido a mensagem que carregam, tornando-se tornando mais impactantes. “Eles sdo
a forma de comunicagdo mais rapida a nossa disposi¢cao” (Wheeler, 2012).

Simbolo “é um sinal grafico que substitui o registro do nome da instituicdo” (PEON,

2003, p. 28). De acordo com Meggs:

Um simbolo é uma imagem de uma companhia, uma instituigdo ou uma ideia que
deve transmitir, por afirmag@o clara ou por sugestdo, a atividade que ela representa
[...] O simbolo, além de ser pregnante e legivel, deve ser projetado de modo a poder
ser usado em muitos tamanhos e situagdes, sem perder sua identidade. O designer
deve distorcer, unificar e criar uma nova forma para a letra, para que seja unica, mas
tenha os atributos necessarios para ser reconhecida como letra. Nao ha nenhuma
parte do simbolo que possa ser eliminada sem destruir a imagem que ele cria. E uma
verdadeira Gestalt, na qual o efeito psicologico da imagem total é maior do que
sugeriria a soma de suas partes (MEGGS, 2009, p. 529).
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Para Strunk (2001), o simbolo ¢ um jeito de se diferenciar, ¢ universal, ndo tem
limitagdo regional ou de idioma, tornando a interpretacdo rapida para todos, também
conhecido como signo ou “marca”. O simbolo deve ser rapidamente interpretado e associado
a empresa ou ao servigo. Peon (2003) separa simbolo nas seguintes categorias:

r

a) Tipografico: ¢ representado pelas letras iniciais do nome da empresa, porém nao

configura um logotipo, € apenas uma composi¢ao grafica.

Figura 3 — simbolo tipografico

Fonte: Pinterest (2018).

a) Figurativo: é representado por um icone, uma representacdo grafica baseada em algum
objeto ou lugar existente. Desenhado para representar os conceitos ou servigos da

empresa.

Figura 4: Simbolo Figurativo
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Fonte: UNILEVER (2018).

b) Ideograma: ¢ a representacdo de uma ideia através de uma figura estilizada de um

objeto. Ele representa um conceito através de um icone.

Figura 5: Ideograma
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Fonte: Instagram (2018).
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c) Abstrato: ¢ um simbolo com forma indefinida ou uma representacdo figurativa de um
objeto, com sua apresentacdo estilizada, que o torna dificil ou impossivel de ser

reconhecido.

Figura 6: Simbolo Abstrato

Fonte: Pepsi (2017).

Segundo Strunk (2007, p.73), existem seis fatores que devem ser considerados na

criagao de um bom simbolo. S3o eles:

a) Conceito: o desenho ¢ compativel com o conceito que deve ser transmitido?

b) Legibilidade: o desenho tem caracteristicas oOticas perfeitas?

c) Personalidade: ele ¢ original? Ira se destacar em meio a sua concorréncia?

d) Contemporaneidade: o desenho sera ainda bom daqui a uns trés ou cinco anos ou
esta relacionado a algum modismo gréafico?

e) Pregnancia: ¢ facil sua memorizagao?

) Uso: o desenho € compativel com as aplicagdes pretendidas em termos de processos

€ custos?

As respostas a essas questdes nos dao um norte sobre se a criagdo estd no rumo certo
perante o publico, tornando, assim, menos subjetivo o projeto e, principalmente, entregam-nos
base para que possamos defendé-la perante o cliente. Aline Wheeler (2008) diz que o design
de simbolo ¢ o um processo de interacdo que busca unir o significado com a forma final.

Wheeler (2008) afirma também que, ao criar, ¢ preciso se ater a possibilidades que
devem ser examinadas, tais como, significados, atributos, acronimos, inspiracoes, historia,
forma, contraforma, abstrato, figurativo, monogramas, logotipos, combinagdes, tempo,
espaco, luz, imagem imobilizada, movimento, transicao, perspectiva, realidade, fantasia, reta,
curva, angulo, interagcdo e patronage.

Olhando panoramicamente, percebe-se que os autores concordam que, para que um
simbolo seja bom e passe a mensagem correta, ele deve ser bem definido, para que, ao

primeiro olhar, o usudrio compreenda do que se trata o servigo.
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2.1.3 1lcone

Scott McCloud (2005) define o icone da seguinte maneira: "como qualquer imagem
que represente uma pessoa, local, coisa ou ideia”. O simbolo ¢ uma categoria do icone,
possuindo como uma das principais caracteristicas que seu significado pode se alterar
dependendo do contexto em que esta inserido, contudo, nos icones nao pictdricos, seus
significados sdo absolutos e fixos. Por exemplo, os numeros e as letras possuem um
significado absoluto: mesmo sendo redigidos de formas diferentes, seus significados nao sao
afetados.

Diversos autores, como Philippe Dubois (2011), tratam de categorias imagéticas de
icone, indice e simbolo. De forma simplificada, o icone esta ligado diretamente ao sensorial
(emogao), ¢ a primeira impressdo. O indice € a categoria da identificacao referencial, baseada

em codigos culturais.

Até aqui as teorias da fotografia colocaram sucessivamente seu objeto naquilo que
Ch. S. Pierce chamaria em primeiro lugar da ordem do icone (representagdo por
semelhanga) e em seguida a ordem do simbolo (representagdo por convengao geral)
(p- 45). [...] O indice para o “isso foi”. Nao o preenche com um “isso quer dizer”. A
forca referencial ndo se confunde com qualquer poder de verdade (DUBOIS, 2011,

p-85).
Flusser, em Filosofia da caixa preta - Ensaios para uma futura filosofia da fotografia
(2009), trata da “escalada da abstracdo” (e, portanto, da subtracdo de elementos), do carater
magico das imagens e de sua luta com o conceito tempo-historico-linear pela nossa atengao e

reconfiguragdo do olhar.

O carater magico das imagens ¢ essencial para a compreensdo das suas mensagens.
[...] O carater aparentemente ndo simbolico, objetivo, das imagens técnicas faz com
que o observador as olhe como se fossem janelas, e ndo imagens. O observador
confia nas imagens técnicas tanto quanto confia em seus proprios olhos. Quando
critica as imagens técnicas (se € que as critica), ndo o faz enquanto imagens, mas
enquanto visdes do mundo. Essa atitude do observador em face das imagens técnicas
caracteriza a situac@o atual, onde tais imagens se preparam para eliminar os textos.
Algo que apresenta consequéncias altamente perigosas (FLUSSER, 2009, p. 9-14).

Conforme Flusser (2009), a compreensdo do mundo somente através de imagens €
perigosa, pois trata de uma compreensao e, diferentemente do pensamento cientifico baseado
em textos, traz relacdes significativas apoiadas em emocdes, podendo reforcar preconceitos e

estereOtipos. Para ele, perde-se a capacidade de reflexdo sobre o significado das imagens

(simbolos) para se manter apenas a emogao (icone) ou a referéncia (indice).
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2.14 Cor

Wheeler (2008) alega em seu livro que a cor ¢ usada para evocar emog¢ao, expressar
personalidade e estimular associagdes. As cores também t€m o papel de unificar. “A cor cria
emocado, engatilha a memoria e provoca sensagdes” (TOWEY, 2008 apud WHEELER, 2008,
p.118).

Segundo Clauciane Vivian Pereira (2009), no design de sinalizagdo as cores sao
utilizadas para dar mais destaque as mensagens e fazer com que algumas coisas sejam mais
perceptiveis ja a primeira vista. Ela comenta que, por esse motivo, ¢ interessante que o
designer entenda as relagdes basicas entre as cores, bem como as propriedades que as
distinguem.

Conforme Lupton e Phillips (2008, p. 73), as cores podem ser classificadas em:

a) cores primarias - cores puras que nao podem resultar da mistura de outras, como o

vermelho, o amarelo e o azul;

b) cores secundarias - provém da mistura de duas cores primarias, como o laranja, o

violeta e o verde;

c) cores tercidrias - surgem da mistura de uma cor primaria com uma secundaria, como

o laranja-avermelhado ou o verde-amarelado;

d) cores complementares - cores opostas no disco cromatico, como vermelho e verde,

azul e laranja e amarelo e violeta;

e) cores analogas - esquemas de cores construidos a partir de matizes préximos uns

dos outros no disco cromatico;

f) matiz - refere-se a cor pura que ndo inclui nem preto nem branco;

g) saturagdo ou croma - € a pureza relativa da cor, neutralizando-se para o cinza;

h) valor - € o carater claro ou escuro da cor, também chamado luminosidade ou brilho.

2.1.5 Tipografia

Em relagdo ao uso da tipografia, Berger ¢ Bosio (2005) e Calori (2007) mencionam a
escolha de tipos simples, limpos e legiveis. Ou seja, cuja estrutura nao prioriza o uso de
adornos ou elementos decorativos, mas sua funcdo principal, a de comunicar. O ideal ¢ que
sejam menos organicos € com tracos cuja espessura e peso variam de sutil a uniforme, como

exemplificam as Figuras 7 e 8.
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Figura 7: Familia da Akzidenz Grotesk CE Roman e suas caracteristicas.
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Akzidenz Grotesk CE Roman

Fonte: Google pesquisa por imagens.

Figura 8: Topografia aplicada a sinalizagao.

ACESSO

Fonte: Google pesquisa por imagens.

Scherer, Cardoso e Fetter (2012) falam em seu artigo sobre tipografia para sinalizagao
da grande importancia da fun¢do tipografica na sinalizacdo que, segundo eles, apesar de ter
passado por uma grande desvalorizagdo no ultimos tempos, ndo perdeu sua fungao e, por
muitas vezes, a tipografia ¢ capaz de transmitir de forma mais precisa a informagao.

Em concordancia com os autores anteriores, falam que tipografia para sinalizacao
deve conter um carater simples e objetivo, exemplificando que fontes com serifas podem ser
Otimas para textos corridos em um livro, mas, aumentadas em proporcdes de sinalizacdo, as
serifas e os embelezamentos das fontes podem confundir e desorientar os receptores da

informacao.
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Scherer, Cardoso e Fetter (2012) ainda comentam que ¢ “importante entender as
necessidades tipograficas de um projeto e selecionar uma fonte que seja ao mesmo tempo
adequada (clara, legivel) e comunicativa (estar de acordo com a mensagem e o ambiente onde
estard inserida)”. E trazem para defesa de seus argumentos a autora Calori (2007), que diz
que a escolha do tipo ¢ elemento chave na aparéncia grafica de um sistema de sinalizagdo.

Para a autora, genericamente existem trés fatores que podem auxiliar na sele¢do da
tipografia para sistemas de sinalizacdo: adequacdo formal, longevidade estilistica e

legibilidade.

2.1.6 Ergonomia

A ergonomia ¢ uma aplicacdo interdisciplinar da ciéncia, que tem como objetivo a
adequagdo eficiente do objeto de trabalho e do homem que o ocupard. Como explica Dul, “a
Ergonomia baseia-se em conhecimento de outras areas cientificas, como a antropometria,
biomecanica, fisiologia, psicologia, toxicologia, engenharia mecanica, desenho industrial,
eletronica, informatica e geréncia industrial” (2004, p. 2). Essa interdisciplinaridade, de
acordo com Pacaud (conforme citado por Wisner,1996), favorece ndo somente o didlogo entre

areas distintas, mas também a evolucao de cada uma delas.

A ergonomia tem muitas aplicagdes distintas, dependendo do meio em que se dispde a

trabalhar, mas o objetivo da aplicagdo dos varios conhecimentos da ergonomia sempre envolve a

melhora do relacionamento homem/trabalho, possuindo um objetivo claro de tornar mais fécil,

eficaz e seguro, o trabalho do ser humano, seja qual for a sua natureza. Como argumenta

Hendrick:

A Ergonomia como ciéncia trata de desenvolver conhecimentos sobre as capacidades,
limites e outras caracteristicas do desempenho humano e que se relacionam com o
projeto de interfaces, entre individuos e outros componentes do sistema. Como pratica, a
Ergonomia compreende a aplicag@o da tecnologia da interface homem-sistema a projeto
ou modificagdes de sistemas para aumentar a seguranga, conforto e eficiéncia do sistema
e da qualidade de vida (HENDRICK, 1991 apud MORAES & MONT’ALVAO, 2009 p.

20).

As autoras Moraes e Mont’Alvao (2009) argumentam que, se a ergonomia for utilizada

corretamente, pode transformar o processo homem/trabalho, trazendo eficiéncia. Ribas (2018)

conclui que:
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Além disso, a ergonomia ¢ uma ciéncia que pode ser considerada elastica, pois
permite avaliar produtos, ambientes e sistemas, verificar as caracteristicas e
habilidade do usuario especifico e, através disto, adaptar o instrumento as suas
particularidades (RIBAS, 2018, p. 46).

A ergonomia ¢ de extrema importidncia nas sociedades modernas, pois infere em
processos antropoldgicos e transforma a maneira como o homem interage com os sistemas de

trabalho a que esta ligado. Como comenta Dul (2004, p. 3),

a ergonomia pode contribuir para solucionar um grande numero de problemas sociais
relacionados com a saude, seguranga, conforto e eficiéncia. [...] A probabilidade de
ocorréncia dos acidentes pode ser reduzida quando se consideram adequadamente as
capacidades e limitagdes humanas e as caracteristicas do ambiente, durante o projeto
do trabalho (DUL, 2004, p. 3).

Moraes ¢ Mont’Alvao (2009, p. 23-24) propdem uma divisdo da aplicagdo ergondomica
baseada nos enfoques sistémico e organizacional, nos quais se destacam para o presente trabalho,

0s seguintes:

1. Informacionais: visibilidade, legibilidade, compreensibilidade e quantidade de
informagdo, priorizagdo e ordenacdo, padronizacdo, compatibilizacdo e consisténcia,
componentes signicos - caracteres alfanuméricos e simbolos iconograficos -, de sistemas de
sinalizacdo de seguran¢a ou de orientagdo, de painéis sindpticos, telas de monitores de video e

mostradores, de manuais operacionais € apoios instrucionais.

2. Cognitivos: compreensibilidade, consisténcia da logica de codificacdo e representacao,
compatibilizacdo de repertorios, significacdo das mensagens, processamento de informagoes,
coeréncia dos estimulos, das instrucoes ¢ das acdes e decisdes envolvidas na tarefa,
compatibilidade entre a quantidade de informacdes, complexidade e/ou riscos envolvidos na

tarefa, qualificacdo, competéncia e proficiéncia do operador.

3. Instrucionais: programas de treinamento, procedimentos de execug¢do da tarefa;
reciclagens e avaliacdes. Do ponto de vista da ergonomia, os produtos sdo considerados como
meios para que o homem possa exercer determinadas fungdes, tanto no trabalho quanto na vida

diaria  (IIDA, op.cit.). [Esses produtos s3o considerados parte do sistema
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homem-maquina-ambiente. Entende-se “maquina” em sentido mais amplo, compreendendo todos
os tipos de objetos fisicos, equipamentos, artefatos, produtos de uso comum ou individual,

utilizados pelas pessoas para um determinado fim.

2.1.6.1 Ergonomia Informacional

Toda informagdo pretende passar uma mensagem, “A informagao pode ser considerada
uma transferéncia de energia que tenha algum significado em uma dada situagao” (IIDA, 2005

apud TAKEDA; XAVIER; KOVALESKI, 2008, p. 3), como explicam os autores:

A ergonomia informacional € a disciplina envolvida na analise e design da informagao
com objetivo de instruir os usudrios de maneira eficaz e eficiente, os processos e meios
de trabalho, tendo como consequéncia a satisfacdo dos usudrios respeitando suas
diversidades em termos de habilidades e limitacdes (MELO, 2007 apud TAKEDA;

XAVIER; KOVALESKI, 2008, p. 3).

A Ergonomia Informacional estd relacionada ao processo de cogni¢cdo do ser humano.
Segundo Preece (2005), a cognig@o acontece nos processos da mente quando as pessoas realizam
suas tarefas didrias, por exemplo, pensar, falar, mover as maos, entre muitos outros. Conforme
Norman (1993), os processos cognitivos podem ser divididos em dois tipos: o experimental ¢ o
reflexivo. O primeiro envolve a a¢cdo e a reagao dos humanos envolvidos, enquanto o segundo
envolve pensar, comparar ¢ tomar decisdes, esse € o tipo que desenvolve as ideias dando lugar a
criatividade. Todo designer deve ter muito cuidado ao aplicar a informagdo dentro de suas
criagdes, pensando o meio e quais provaveis usuarios vao usufruir disso para realizar a cognicao,
“pois a interpretacdo das mensagens visuais ¢ influenciada, e possivelmente modificada por
fatores psicoldgicos, emocionais, cognitivos, culturais e pelas expectativas ambientais”

(CAVALCANTI; SOARES; SPINILLO, 2004, p.4).

Uma mesma informacdo provavelmente ndo expressara um significado Gnico e
exclusivo para todas as pessoas e em quaisquer circunstancias. Isso ocorre porque a
mensagem informada traz consigo significagdes que serdo somadas ao seu significado
basico através de inumeras associacdes feitas por cada individuo e em cada situagdo em

particular (RAMOS & MARTINS, 2006, p.2).
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Cabe a ergonomia informacional a aplicacdo de técnicas especificas; traduzir o objetivo
da forma mais clara possivel, assim, proporcionando ao homem o estreito equilibrio entre si € o

ambiente a sua volta (TAKEDA e CHAVIER, 2008).

Ainda que a inten¢do do emissor reduza ao minimo o campo semantico criado em torno
de um signo, ou mesmo tenda a firmar a intengdo do receptor sobre um unico
referencial, a informagdo transmitida ndo sera totalmente denotativa, compreendendo
também todos os processos de conotagdo. Embora seja aparentemente impossivel privar
totalmente uma informagdo de seu aspecto conotativo, o projeto de um sistema de
informagdo eficaz terd, como premissa, de restringir ao minimo as possibilidades de
interpretacdo dessa informac¢do (RAMOS & MARTINS, 2006, p. 2).

Esta dentro do papel da ergonomia informacional primar pela visibilidade, legibilidade,
compreensdo ¢ quantificagdo, priorizagdo e coordenagdo, padronizacdo, compatibilizagdo e
consisténcia dos componentes simbolicos, como caracteres alfanuméricos e simbolos
iconograficos, que sdo muito utilizados no sistema de sinalizagdo, seguranca e orientagdo

(SANTOS e FIALHO, 1997).

O fim de todas as técnicas desta ergonomia possibilita o uso da imagem aplicado a uma
mensagem de maneira mas eficaz e evitando confusdo, buscando sempre facilitar a compreensao
do usuario na busca de uma informacdo mais direta e simples, facilitando, assim, o
desenvolvimento destas formas de linguagem grafica pelos desenvolvedores, estudiosos e

designers.

2.1.6.2 Ergonomia Cognitiva e a sinalizacdo

Segundo Vidal (2008, p. 9), a Ergonomia Cognitiva “enfoca o ajuste entre habilidades
e limitagdes humanas as maquinas, a tarefa, ao ambiente, mas também observa o uso de certas
faculdades mentais, aquelas que nos permitem operar, ou seja, raciocinar e tomar decisdes no
trabalho”. Portanto, busca adequar a carga de trabalho mental da tarefa as habilidades
humanas. Segundo Revista Académica HFD - Human Factors in Design, UDESC (Mestrado

e Doutorado), ergonomia cognitiva é:

Em relacdo a especificidade da ergonomia cognitiva, esta é também chamada de
engenharia psicologica. Ela é voltada para o estudo dos processos mentais, como
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atengdo, percep¢do, memoria, raciocinio e resposta motora, executados nas
interacbes das pessoas com os eclementos de um sistema e os efeitos
provocados por eles (HFD, v.10, n. 19, p. 31, 2021).

Dirigir-se a um local pré-determinado ¢ uma tarefa complexa e repleta de estimulos.
A pessoa deve estar atenta a percepgdo do espago externo e tomar decisdes rapidas e seguras.
Por isso, exige um grande esfor¢co mental.

A percepcdo possui muitas variaveis, ndo ¢ sempre constante e pode sofrer influéncias
de diversos fatores fisicos e psicoldgicos. Fang (2007) aponta cinco fatores que influenciam
na compreensdo da sinalizagdo, sendo estes: as caracteristicas fisicas da sinaliza¢do, o angulo
do campo de visdo, a quantidade de informacdo, as caracteristicas mentais da pessoa e as

caracteristicas fisiologicas da pessoa.

A inteligéncia visual ocupa quase metade do cortex do seu cérebro. Normalmente,
estd intimamente ligada a sua inteligéncia emocional e a sua inteligéncia racional.
Ela constrdi as realidades visuais elaboradas em que vocé vive, movimenta-se e
interage. Ela transmite essas construgdes as suas inteligéncias emocional e racional,
que as utilizam como matérias-primas de constru¢des posteriores. O mundo
emocional que vocé habita é, como seu mundo visual, produto de seu proprio génio
construtivo. (...) Se percentagem de cortex ¢ medida de algo, entdo a inteligéncia
visual ¢ uma faceta principal de quem somos como espécie, ¢ a sua compreensao é
uma chave para o que podemos nos tornar (HOFFMAN, 2001. p. 193).

A construgdao ativa da realidade acontece a todo momento, ndo apenas através da
informagdo visual. Segundo Santos (2018), para que a mensagem seja recebida com sucesso,
deve haver relacdo entre a intencdo e o entendimento do receptor da informacao.

Inumeros fatores sdo responsaveis pela percepcao e compreensao do usuario sobre um
objeto, um simbolo, ou sobre uma sinalizagao.

Lima (2010) distinguiu quatro fatores que afetam a percepg¢ao do individuo. Sao eles:

1) Tlusdo de otica - quando ocorre uma distor¢ao na percepg¢ao sensorial visual
que leva o individuo a perceber a realidade de maneira erronea;

2) Percepgdo associada - quando associamos, por exemplo, uma cor a uma
sensacao;

3) Efeito de sinestesia - responsdvel por associar estimulos diferentes
produzindo modificagdes na percepcao;

4) Tipos de personalidade - podem levar o sujeito a determinada percepcao

particular da realidade.
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Logo, compreender o comportamento humano ¢ de extrema importancia para entender

melhor as formas de sinalizagao.

2.2 DESIGN E CULTURA

Desde o comeco da globalizagdo, que, segundo Hobsbawn (2000, p. 69 apud ONO,
2004, p. 55), “é um processo historico que, embora tenha sido muito acelerado nos ultimos
dez anos, reflete uma transformacao incessante”, o homem tem feito descobertas de novos
territérios e, com eles, novas culturas. A partir disso, deu-se origem a um processo de
homogeneizagdo cultural, ou seja, aos poucos, as culturas foram se misturando e perdendo
suas caracteristicas Unicas.

Esse processo acelerou-se cada vez mais e, conforme Ono (2004), comegou no século
XIX com a industrializacdo, momento no qual as nagdes comegaram a ser vistas de uma
forma tnica. Como diz Ono (2004), a formagdo das nagdes pode ser identificada como um
processo de erradicacdo cultural e territorial. Com os avangos da época, a cultura ocidental
comegou a ser vista como simbolo de evolugao e progresso pelo mundo.

O processo de globaliza¢do ficou mais forte apds o fim da Segunda Guerra Mundial
(1945) e durante o periodo da Guerra Fria (1947-1991), com os avangos tecnologicos, em que
as grandes poténcias economicas tinham como objetivo a conquista do mercado mundial. A
partir de entdo, comecou a conexao global entre culturas e povos.

Partindo desse momento, ndo somente o mercado foi afetado pela globaliza¢do, mas
também, aos poucos, a cultura mundial comegou a ficar mais homogénea, espelhada naqueles
que dominavam o mercado e, dessa forma, as culturas locais e determinadas caracteristicas
sociais foram se apagando.

Esse processo de unificagdo e globalizagao nao foi diferente para o design, que surge
nesse meio da industrializacdo no XX, buscando conectar as demandas culturais com a
necessidade de produgdo em larga escala do momento, o design, consequentemente, ja surge
com a fung¢do da conexdo entre homem e ferramenta, na qual o ser humano esta

intrinsecamente conectado com a cultura e o meio em que se desenvolveu.

O design tem como fung@o basica tornar os produtos comunicaveis, em relagio as
fungdes simbdlicas, de uso e técnicas dos mesmos. Deste modo, a pratica
profissional dos designers ¢ decisiva no desenvolvimento de suportes materiais,
relagdes simbolicas e praticas dos individuos nas sociedades (ONO, 2004, p. 60).
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A humanidade estd constantemente as voltas com dois processos contraditorios, um
dos quais tende a instaurar a unificagdo, enquanto o outro visa manter ou estabelecer a
diversificagdo (LEVI-STRAUSS, 1970, p. 168 apud ONO, 2004).

Partindo desses principios, percebe-se a importancia da unido do design e da cultura,
que, juntos, fazem com que cada produto possua caracteristicas que o unifique e que, ao
mesmo tempo, possa ser compreendido de forma universal.

Valpirio Monteiro comenta em seu artigo para o ABC design publicado em janeiro de
2010 que o design pode interferir na cultura refletindo-a e, portanto, estabelecendo e
aperfeicoando padrdes, ou confrontando-a, destruindo, recriando e alterando defini¢des. No

J4

primeiro caso, ajuda a definir o que é considerado “de bom gosto”, aceitavel e desejavel

(13 + 2

esteticamente. No segundo, questiona as acepgdes de “bom”, “ruim”, “adequado”,
privilegiando a personalidade e a relevancia. Qual caminho escolher depende da quantidade
de significados que achamos que nosso publico esta pronto para aceitar € do quanto queremos
agradar ou ndo o seu padrao estético preestabelecido.

Santos (2018) comenta respeito da cultura e do design de sinalizagdo:

Fatores culturais podem interferir no significado dos simbolos, além dos fatores
sociais e educacionais. O ser humano ndo pensa nem se comunica apenas por
palavras, usa uma infinidade de outros signos que ddo sentido as imagens, sons,
cheiros, gestos e expressdes. Os sinais de transito se enquadram em um tipo de
comunicagdo ndo verbal que se utiliza de simbolos com significados definidos por
convengdo e que variam de um pais para outro (SANTOS, 2018, p.30).

Geertz define que ndo ha agcdo humana que esteja dissociada de significados. Para o
autor, o ser humano ¢ um "animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu”
(1989, p. 15). Neste sentido, Ricardo Artur Pereira Carvalho conclui que “¢é preciso que fique
claro que a distingdo do designer ndo se da pela pratica, mas pelos valores socialmente
constituidos que conferem a identidade um carater singular (1989, p. 15)”.

Ricardo Artur Pereira Carvalho também comenta que:

A partir de nosso exemplo percebemos que o Design ndo se distingue apenas por
valores de de carater simbolico, como também atua na produgdo destes bens ¢ afeta
diretamente sua recepcdo. Neste sentido, podemos compreender o designer como
agente cultural na medida em que lhe ¢ outorgada a autoridade sobre as formas e as
técnicas de producdo dos objetos, que The permite legislar sobre o que pode ou ndo
pode ser feito, e como ser feito (CARVALHO, 2007, p. 72).
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Ele reconhece o designer como agente cultural e compreende que a autoridade que lhe
¢ conferida gera novas responsabilidades e discorre sobre o impacto cultural cada vez mais
presente e perceptivel na profissdo dos designers.

Ainda no texto, Ricardo Artur Pereira Carvalho fala que o design como ag¢ado cultural
estd totalmente ligado ao publico a que se refere, como define o socidlogo Norben Elias
(1994), ¢ a identidade de grupo que permite um sentido de continuidade, pois garante um
passado e um futuro ligados ao individuo através de sua identificagdo com este grupo. Ele
exemplifica destacando a importancia da identidade nacional, que influencia a formacdo e a
caracterizagdo das identidades individuais. Ricardo Artur Pereira Carvalho (2007) comenta
que, para Elias, a ideia de pertencimento a uma nagao garante ao individuo a inser¢do em um
grupo que o precede e o sucede e destaca, ainda, que a identidade coletiva garante a
perpetuacdo do individuo através da memoria do grupo e reproduz sua existéncia através da
Historia.

O sentimento de pertencer a algo maior do que si também determina a propria
identidade individual, sob o ponto de vista de que ndo nos definimos simplesmente
como alguém, mas com alguém que nasceu em algum lugar, que possui uma familia,
pertence a um grupo profissional e fala uma determinada lingua (CARVALHO,
2010, p. 73).

O autor conclui que o designer deve estar ciente de seu impacto na cultura e levar
sempre em consideracdo a histéria da comunidade com a qual vai trabalhar, buscando ter

todas as informacdes a respeito das relagdes socioculturais que constituiram a comunidade.

2.3 TURISMO E IDENTIDADE CULTURAL

A palavra turismo vem do vocabulo tour, que ¢ de origem francesa e significa “volta”.
(BARRETO, 1995). Outra afirma¢do diz que “a matriz do radical tour ¢ do latim, através do
seu substantivo fourns, do verbo tornare, cujo significado & “giro, volta, viagem ou
movimento de sair e retornar ao local de partida” (ANDRADE, 1992). Embora nao haja uma
definicdo uUnica do que seja Turismo, a Organizagdo Mundial de Turismo/Na¢des Unidas,
define o destino turistico como sendo “um espago fisico, com ou sem uma delimitagdo de
caracter administrativo analitico, no que um visitante pode pernoitar. Um agrupamento de

produtos e servicos, € atividades e experiéncias.” (UNWTO, 2019, p.15, traducao nossa).



37

Turismo ¢ um fendmeno socioecondmico que consiste no deslocamento temporario e
voluntario de um ou mais individuos que, por uma complexidade de fatores que envolvem a
motivacdo humana, saem do seu local de residéncia habitual para outro, gerando multiplas
inter-relagdes de importancia cultural, socioecondmica e ecologica entre os niicleos emissores
e receptores (MOTA, 2007).

Nas origens da humanidade, a viagem estava unida ao comércio, a procura de bens
para a subsisténcia, a necessidade de melhorar as condi¢des de vida, aos desejos politicos de
expansado territorial e aos desejos de descanso e satide que moviam as classes privilegiadas
aos centros termais (MONTEJANO, 2001).

A atividade turistica pode ser compreendida como complexa e se originou pela
necessidade de deslocamento das populagdes dentro do espaco fisico mundial por diversos
motivos. O turismo tornou-se um verdadeiro fendmeno de massa a partir dos anos 1950,
acessivel as classes médias dos paises desenvolvidos e, algum tempo depois, também as
classes mais favorecidas dos paises em desenvolvimento. Hoje o turismo ¢ bastante acessivel
a varias camadas da populacdo através de pacotes, financiamentos e empresas que operam
com baixo custo (MOTA, 2007).

De acordo com Marutschka Moesch, a atividade turistica pode ser entendida como:

Uma combinagdo complexa de inter-relacionamentos entre producdo e servigos, em
cuja composi¢do integram-se uma pratica social com base cultural, com heranga
historica, a um meio ambiente diverso, cartografia natural, relagdes sociais de
hospitalidade, troca de informagdes interculturais. O somatoério desta dindmica
sociocultural gera um fendémeno, recheado de objetividade/subjetividade, [...]
(MOESCH, 2002, p. 09).

Portanto, torna-se necessario discutir cultura e turismo dentro dessa abordagem.

2.3.1 Inter-relacao entre cultura e turismo

Segundo Leonardo Silva (2006), ha diversos aspectos que podem ser identificados
como fatores geradores do fluxo turistico, como o crescimento populacional, o processo de
urbaniza¢do, a rotina do dia a dia, mas, principalmente, o avanco das novas tecnologias,
geram uma maior mobilidade, acessibilidade, conforto e rapidez no meio de transporte,
facilitando o deslocamento das pessoas pelo espaco geografico mundial.

O autor também fala que existe uma tendéncia do turismo contemporaneo que busca

resgatar aspectos ligados a cultura, a autenticidade e a identidade cultural do local de destino.
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Silva ainda cita Trigo, que defende seu argumento: "o interesse das pessoas pela historia, a
arte e a cultura em geral tem gerado grandes projetos integrando turismo e cultura” (2000, p.
112).

E perceptivel que a cultura e o turismo estdo intrinsicamente ligados por ser a cultura
um fator de decisdo para o deslocamento, porém muitos autores defendem que se deve tomar
muito cuidado ao relacionar o turismo e a cultura, como comenta Ulpiano Menezes ao avaliar
que o turismo, se respeitar a dimensao plural da cultura, podera ser fonte de forca, caso
contrario, apenas facilitara a “globalizacdo” exigida pelo mercado. Sobre o conceito de

cultura, o autor define:

A cultura engloba tanto aspectos materiais como ndo-materiais e se encarna na
realidade empirica da existéncia cotidiana: tais sentidos, ao invés de meras
elucubragdes mentais, sdo parte essencial das representacdes com as quais
alimentamos e orientamos nossa pratica (e vice-versa) e, langando mao de suportes
materiais ¢ ndo-materiais, procuramos produzir inteligibilidade e reelaboramos
simbolicamente as estruturas materiais de organizagdo social, legitimando-as,
reforgando-as ou as contestando e transformando. [...] a cultura é uma condigdo de

producao e reprodugdo da sociedade (MENEZES, 2002, p. 89).

Leonardo Silva (2006) fala que o aspecto cultural estd engendrado no processo
turistico e a cultura esta sempre em mutagdo, e que o turismo tem sido criticado por acelerar
os fatores de mudancas culturais. O autor também pontua que toda viagem esta ligada a
passagens de fronteiras e que as pessoas que as fazem tém sua propria carga cultural e a levam

consigo onde forem. Por isso, o turismo pode mudar culturas locais. Silva completa:

A atividade turistica, discutida por uma abordagem sociocultural, observa nos
deslocamentos das pessoas o momento do encontro cultural e das relagSes sociais
existentes desse contato. O fato turistico provoca um impacto, uma transformagao,
um estranhamento, onde diferentes culturas se relacionam, turistas e residentes
vivenciam a alteridade. O encontro podera ser benéfico ou prejudicial para a
populagdo receptora, dependendo da diferenga de culturas, da natureza do contato ou
da percepcao de cada individuo (SILVA, 2006, p. 35).

Jost Krippendorf ressalta que as discussdes académicas sobre turismo estdo quase em
sua totalidade centradas nos turistas ou nos interesses do trade turistico. Alias, as enquetes
sobre os mesmos sdo chamadas de estudos de mercado. As pesquisas em turismo sdo

encomendadas e financiadas pela industria do turismo. Elas chegam todas a mesma

conclusdo:

a grande maioria dos turistas ndo escolhe o lugar de férias em fung@o dos autoctones,
mas em funcdo do pais. A paisagem e o clima agradaveis sdo critérios essenciais.
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Que haja seres humanos vivendo em tais locais é questdo que se revele de menor
importancia. Entdo por que se preocupar com a comunidade local?
(KRIPPENDOREF, 2003, p. 68).
O autor demonstra uma visdo critica sobre as consequéncias das viagens nas
comunidades, salienta que a voz da populagdo local continua praticamente inaudivel, mesmo
nas regides fortemente desenvolvidas com tradi¢do turistica.

Apesar de haver sérias consequéncias na cultura local, ndo se pode negar que o

turismo e a cultura estao ligados.

2.3.2 Turismo em Florianopolis

A Prefeitura Municipal de Florianopolis, que cita Mota (2007), destaca que a atividade
turistica passou a ocupar espago consideravel nas relagcdes econOmicas internacionais,
podendo vir a ser uma das mais importantes em termos de oferta de empregos e geragdo de
receita e renda. Os dados oficiais da Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) em 2006
confirmam um movimento real de mais de 800 milhdes de deslocamentos turisticos
internacionais no mundo, correspondendo a um montante de US$ 4,5 trilhdes de faturamento
e cerca de 192 milhdes de empregos. O turismo enquanto atividade do setor tercidrio da
economia representa em termos de Produto Interno Bruto (PIB) aproximadamente 11% na
atividade mundial e 8% na atividade brasileira, gerando 1 em cada 10 empregos diretos no
mundo, abrangendo 52 setores da atividade econdmica.

Em relagdo aos dados do Estudo da Demanda Turistica no estado de Santa Catarina,
produzido pela Santur — empresa vinculada a Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e
Esporte —, na alta temporada de 2008, o estado recebeu cerca de 6.097.625 turistas (2.490.689
em janeiro, 1.813.281 em fevereiro e 1.793.655 em margo), 5.396.404 brasileiros — sendo que
em todos os meses a maior incidéncia ¢ de catarinenses, seguidos dos paranaenses, gatichos e
paulistanos — e 701.221 estrangeiros — em sua grande maioria, argentinos.

Com uma média de permanéncia de oito dias e um gasto médio individual e
aproximado de US$ 42 por dia, estima-se que a receita gerada na temporada de 2008 seja o
equivalente a R$ 3.725.227.646,94 em todo o estado.

Em relagdo a escolha do meio de transporte, a primeira op¢do dos turistas que
estiveram em Santa Catarina no verdo 2018 foi o carro, seguido de 6nibus de linha, os demais

preferiram o acesso aéreo — 2,82% em janeiro, 4,65% em fevereiro e 8,43% em margo.
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A partir dos dados, chegamos a conclusdo de que a maior parte dos turistas tem um
contato direto com as sinalizagdes urbanas, pois chegam a cidade em seu proprio automovel.
Como também foi verificado através das pesquisas da Fecomércio SC (2018), que indicou que
a maior parte dos turistas continuam chegando com seu carro proprio, € também mostrou que
indicador que avalia vias de acesso a mobilidade e ao transporte decresceu de 3,7 para 3,5 no

ano de 2017.
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3 CONDUCAO DE PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa seguindo a primeira etapa
da metodologia do Design Thinking, que ¢ a etapa do “ouvir”. Nesta etapa, foram levantados
os dados necessarios para suprir os requisitos da pesquisa, entendendo quais sdo as personas,
como elas entendem os problemas e quais suas expectativas e aspiragdes sobre as possiveis

solugdes.

3.1 COMPREENDENDO O PROBLEMA

Para compreender o problema, foi feita uma pesquisa pelo Google Formulario, que
ficou disponivel do dia 12 de abril at¢ o dia 24 de abril de 2023. Os modelos dos
questionarios se encontram disponiveis nos apéndices. A pesquisa foi direcionada as pessoas
nascidas em Florianopolis, turistas € moradores que nasceram em outras cidades. Recebendo
53 respostas, as perguntas foram feitas de forma aberta e foram sintetizadas visualmente ou
descritas.

Também foi feita a andlise dos dados da Pesquisa da Fecomércio SC - Temporada de
Verdo 2022, disponivel no site da Fecomércio Santa Catarina, em que as entrevistas foram
realizadas entre os meses de dezembro de 2021 e fevereiro de 2022, sendo elas no formato
pessoal e presencial, exclusivamente com turistas, entrevistando 403 pessoas, e com uma
possivel margem de erro de 5% e nivel de confianca de 95%.

Na primeira pesquisa, foram realizadas as seguintes perguntas analisadas e
sintetizadas neste projeto de forma escrita e visual.

A primeira pergunta: qual a sua idade? Recebeu o resultado de 27 pessoas entre 18 e

29 anos; 28 pessoas entre 30 e 39 anos; e 7 pessoas de 40 ou mais.

Grafico 1 - Faixa etaria dos entrevistados

7 (1'3,!2%)

6 5(94%)

3 (5,3(5,7%) 3(5,7%) 3 (5,:3/(5,1345,7%)
|

2 (3,:2/3,8%) 2 (3,8%
|

18 22 anos 24 26 29 30 32 34 36 38 40 46

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).
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Para a segunda pergunta: qual sua area de atuacdo? 22 pessoas responderam que atuam
na area da comunicagdo, publicidade, marketing e tecnologia; 8 pessoas responderam que
atuam na area da administracao e do judicidrio; 7 pessoas responderam que atuam na area da
educacdo; 5 pessoas responderam que atuam na area da saide; 3 pessoas responderam
empresario ou autobnomo, 1 da area da hotelaria, 1 da 4rea quimica, 1 da area da geografia, 1
da area da engenharia, 1 da area da seguranga, 1 na area de refrigeragdo e climatizagdo; 3

pessoas responderam que sao estudantes.

Grafico 2 - Area de atuacdo

4 (T45%
3(5,7%) (%)
3
2(3,8%) 2 (3,8%) 2 (3,8%)
2
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0
Administradora Criagdo publicitaria Finangas Marketing digital Professora Saudades
Comunicacao Empresario Hotelaria Mercado da beleza  Quimica industrial

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).

Para a terceira pergunta: vocé conhece Florianopolis? A predominancia da resposta foi
de 32,1% nascidos em Florianopolis e 49,1% para moradores ha muito tempo, a terceira
maior resposta foi 5,9% para ja visitei algumas vezes e igual valor para nunca fui a Floripa, e

resposta correspondente a 3,8% para ja visitei varias vezes € moro na regido hé pouco tempo.

Grafico 3 - Conhecimento do lugar

Vocé conhece Florianépolis?
53 respostas

@ Nasci na regizo

@ Moro na regi&o a pouco tempo (meses)
Moro na regido a muito tempo (anos)

@ Ja visitei varias vezes

@ Ja visitei algumas vezes

@ Nunca fui a floripa

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).
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Para a pergunta: vocé considera Floriandpolis um destino turistico? 77% responderam
de veraneio; 41% entretenimento; 35,8% historico; 16% ecologico e 14% responderam

aventura.

Grafico 4 - Perfil do Turismo em Florian6polis

Histérico
De veraneio 41 (77,4%)
Ecolégico 16 (30,2%)

Aventura 14 (26,4%)

Entretenimento

50

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).

Para a pergunta: vocé acredita que o modo de divulgacdo de Florianopolis enquanto
destino turistico influencia na expectativa do que um turista pode encontrar? A opg¢ao sim

obteve 100% das respostas.

Grafico 5 - Divulgacao versus expectativas de Florianopolis

® Sim
@ Nao

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).

Para a pergunta:vocé acredita que a historia tem potencial de se tornar entretenimento

se divulgada de forma inteligente e dindmica? A opg¢ao sim obteve 100% das respostas.

Grafico 6 - Potencial Historico para Turismo

® sim
@ Nao

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).
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Para a pergunta: vocé sabia que o Centro de Floriandpolis ¢ um ponto turistico

historico? Obtivemos as respostas de 88,7% sim e 11,3% nao.

Grafico 7 - Conhecimento do Centro Historico

® Sim
® Nao

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).

Para a pergunta em sequéncia a anterior: se sim, quais desses pontos listados do

Centro Histdrico vocé conhece ou ja visitou?

Grafico 8 - Lugares conhecidos

Ponte Hercilio Luz —47 (95,9%)
Catedral Metropolitana 34 (69.4%)
Figueira 43 (87,8%)
Mercado Publico 49 (100%)
Palacio Cruz e Souza 27 (55.1%)
Praca XV de Novembro
R |42 (85,7%)
Largo da Alfandega
Avenida Beira Mar Norte 42 (85.7%)
Morro da Cruz 44 (89,8%)
Catedral Metropolitan 32 (85,3%)
0 10 20 30 40 50

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa on-line (2023).

Para as respostas negativas a pergunta anterior, foi feita a seguinte pergunta: se nao,
vocé acredita que o modo como foi divulgado o turismo de Florianopolis fez vocé entender
que ndo havia turismo histérico e de entretenimento?

Essa segunda questdo obteve respostas na forma escrita, sendo que 5 das respostas
foram sim para destacar que o modo de divulgacdo levou a conclusdao de que ndo havia
turismo histérico e 2 ndo, para quem a divulgacdo ndo influenciou. Podemos destacar as

seguintes respostas como pontos relevantes no resultado desta questao:
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“Sempre soube que havia pontos historicos na cidade, contudo, como a cidade ndo da
énfase a isso, acaba nao sendo relevante, na qual ndo consideramos como se fosse algo
"grandioso" para se visitar e ser considerado ponto turistico historico”.

“Sim, pois o mais divulgado sdo praias e paisagens’.

Para a pergunta: vocé ja teve dificuldades em descobrir e localizar os pontos
turisticos? Recebemos 33 respostas para nao e 20 para sim. A pergunta foi feita de forma

descritiva, podemos, portanto, destacar as seguintes repostas:

“Sim, pouca divulgagido”.

“Nao, geralmente busco pelo Waze e Maps".

Para resposta positiva a pergunta anterior “se sim, compartilhe quais foram:”, foram
recebidas muitas respostas na forma descritiva, que, como um todo, tiveram a resposta de

haver pouca divulgacao e informagdes dos pontos turisticos. Destacamos as respostas:

“Ao procurar em algum site, os postos turisticos ficam aleatorizados”.

“Falta de informacdes claras”.

“Dificuldade no sentido de saber quais sdo, onde e como chegar. Falta informacao do
que tem de historico em Floripa além do centro”.

“Nao sei especificar, mas, para fazer um turismo histdrico, sinto que preciso ir atras da
informagdo. Ela ndo esta clara e nem facilmente disponivel”.

“Poucas placas e também pouca divulgacao”.

Para a seguinte pergunta: do seu ponto de vista, o que teria ajudado a descobrir mais
rapidamente os pontos turisticos de Floripa e facilitado a sua localizagcdo? Foram recebidas na
forma descritiva as respostas, que apontaram para os métodos ineficazes ou inexistentes de

divulgagdo. Destacamos:

“Divulgacao através dos meios de comunicagdo, midias sociais e televisao”.

“Indicacdes de onde ¢ o local, mapa, placas, um guia on-line, aplicativos, hotsite,
sinalizagdo nas ruas”.

“Floripa nao tem publicidade a seu favor, no maximo vemos €nfase nas praias, cultura

e arte que tem conexao direta com historia ¢ bem raro”.
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“Uma pagina na web com informacdes atualizadas, com rotas, datas e periodos de
abertura ou melhor aproveitamento do local, etc.”.

“Um site da prefeitura municipal de Florianopolis com tudo™.

“Torné-los hypados, cuidado com infraestrutura de entretenimento e gastronomia”.

“Maior divulgacgdo na internet e até mesmo um mapa especifico”.

Para a seguinte pergunta: como vocé faz para descobrir pontos turisticos quando viaja?
Foram recebidas de forma descritiva as respostas que indicam procura on-line no google,
blogs, site de dicas, videos no YouTube, Gps e/ou Instagram como principal método de busca;
em segundo, foi a comunicagdo pessoal com perguntas aos amigos, moradores ¢ ponto de
informacodes; em terceiro, foram os materiais impressos como folders, mapas, placas e/ou
livretos.

Ap6s a andlise dos resultados da primeira pesquisa, sdo apresentados os resultados da
pesquisa sobre perfil do turistas, realizada pela Fecomércio Santa Catarina, na qual as
entrevistas foram realizadas entre os meses de dezembro de 2021 e fevereiro de 2022, sendo
elas no formato pessoal e presencial, exclusivamente com turistas, entrevistando 403 pessoas,
e com uma possivel margem de erro de 5% e nivel de confianca de 95%.

O resultado para idade média do turista que frequentou Floriandpolis em 2022 foi de
31 a 50 anos, com o aumento na parcela deste publico em detrimento dos mais jovens de 18 a

30 anos.

Grafico 9 - Média de idades

40%
35%
30%

25%
20%
15%
10%
5%
0%

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

De 18 a 25 anos 21% 21% 23% 17% 21% 12% 15% 20% 16% 18%
De 26 a 30 anos 13% 19% 14% 22% 16% 19% 15% 25% 14% 14%
m De 31 a 40 anos 29% 23% 22% 30% 24% 35% 27% 31% 32% 29%
De 41 a 50 anos 21% 19% 23% 18% 20% 20% 20% 15% 20% 22%
De 51 a 60 anos 10% 13% 12% 11% 11% 9% 19% 7% 13% 12%
Acima de 60 anos 6% 5% 7% 2% 7% 5% 4% 2% 4% 5%

Fonte: Fecomércio Santa Catarina.

O resultado para quantas vezes os turistas vieram a Florianopolis: 21% para primeira

vez, 48% para 5 vezes ou mais, para 2 vezes 12% e para 3 vezes 12%.
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Grafico 10 - visitacao

Esta é a primeira vez

21%
5vezes ou mais
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12%
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Fonte: Fecomércio Santa Catarina.

Segundo pesquisa da Fecomércio, ¢ possivel identificar 4 grupos diferentes de turistas
que frequentam Floriandpolis: jovens, casais gauchos, familias brasileiras e pessoas visitando

parentes e amigos.

3.2 DESENVOLVIMENTO DE PERSONAS

A partir das pesquisas aqui apresentadas, foram desenvolvidas 2 personas que
representam a maioria que respondeu as pesquisas € entrevistas, sendo elas uma jovem mulher
de 19 - 25 anos que trabalha ou atua em comunicagdo, moradora de Florianopolis; e um
homem adulto 26 - 40 que trabalha com educagdo, ja visitou a cidade muitas vezes.

Apresentamos a seguir em imagens os perfis completos das personas:
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Figura 9: Persona 1

COMUNICACAO E PUBLICIDADE
JOVEM ADULTO (19-25)

Ana é uma Jovem gue mora em Florianopolis, apesar
de nao ter nascido |3, e trabalha na area da
comunicacao, gosta de sair com os amigos e
conhecer lugares novos, gosta de ler e estar atenta
as novidades das redes sociais, sempre

acompanhando seus influencers favoritos seja por
Instagram ou YouTube, ela é nativa da internet,
acorda cedo e dorme tarde, trabalha durante a
semana, entdo, aos finais de semana gosta de curtir
descobrindo lugares novos pela cidade.

Detalhes Pessoais

Localizagao Renda Familiar Nivel Educacional Status de
Florianépolis De R$3.501,00 a Graduacdo Relacionamento
R$8.500,00 Solteiro(a)

Carreira

Empresa Tamanho da Empresa Responsabilidades

Trabalha no centro da Médio porte Profissionais

cidade em uma agéncia de Fazer campanha

marketing publicitarias, desenvolver e
acompanhar o conteddo
para as redes sociais

Objetivos Desafios

é mesurado pelos acesoas Convencer as pessoas de

as plataformas de que seu produto é o melhor

comunicacéo

&) Canais de Comunicagéo
QODHOe0

Fonte: Arquivo pessoal (2023).
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Figura 10: Persona 2

JULIO

PROFESSOR E EDUCADOR
ADULTO (26-40)

M |n|b|0 Julic € um é um rl1c_>mem casado, que em seu tempo
de descanso e férias curte estudar conhecer a
histéria de outros lugares, sempre que viaja ele
busca em mapas, livros, sites e blogs, tudo que pode

conhecer sobre os lugares menos conhecidos € mais
histéricos das cidade, ele esta sempre antenado com
as mudancas das tecnologias ja que atua com
educacgdo e é professor.

e Detalhes Pessoais

Localizagao Renda Familiar Nivel Educacional Status de
Rio grande do Sul De R$6.500 a Graduacdo Relacionamento
R$10.000,00 Casadofa)

6 Carreira

Empresa Tamanho da Empresa Responsabilidades

Universidade Grande porte Profissionais
Desenvolver aula, estudar
conteldos, conduzir
pesquisas, dar aulas, estar
atualiza sobre os novos
métodos de educacdo

Objetivos Desafios

O trabalho do Professor, é Gerir todas as fungdes que
mesurado pelo ensino e por desempenha e descansar
seus estudos préprios e mente quando estd de folga
desenvolvimentos de ou férias

pesquisas

) Canais de Comunicagéo

QOe0e

Fonte: Arquivo pessoal (2023).
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3.3 PONTOS TURISTICOS HISTORICOS DE FLORIANOPOLIS

Florianopolis conta com muitos pontos turisticos historicos, a maioria deles
desconhecidos pelos turistas ou até mesmo pelos moradores de longa data da cidade, visto que
o turismo local divulga em abundancia o veraneio e as praias, deixando desvalorizada a rica
historia local, principalmente da 4rea central da cidade.

Por baixo dos asfaltos e lajotas e atrds de novas lojas, ainda é possivel entrar na
histéria de Floriandpolis. E impossivel, ao caminhar pelo Centro, ndo reparar na antiga cidade
que existiu e a qual estd, na maioria das vezes, fora do nosso conhecimento. Para iniciarmos
esta a producdo da comunicagdo pictorica dos pontos turisticos historicos que ainda
remanescem em nosso cotidiano atual de Florianopolis, faz-se necessaria uma breve
introduc¢ao ao histérico da cidade.

Segundo artigo do jornalistico da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)
divulgado no site Cotidiano UFSC em 21 de julho de 2016, de autoria de Sarah Lais,
Floriandpolis nem sempre teve esse nome. Apds a Revolugdo Federalista, em 1894, a cidade
que se chamava Desterro veio a receber o nome de Florianopolis, como uma homenagem ao
presidente Floriano Peixoto.

E inegivel que um dos pontos historicos mais conhecidos de Floriandpolis seja a
Catedral Metropolitana da cidade, localizada no Centro da cidade em frente a Praca XV de
novembro. Sua opuléncia destaca-se em meio aos prédios modernos. Ainda conforme artigo
jornalistico da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), divulgado no site Cotidiano

UFSC em 21 de julho de 2016, a autora Sarah Lais destaca:

Em 1748, o brigadeiro Jos¢ da Silva Paes recebe ordens para erguer outro edificio,
que viria a ser a Igreja Matriz da pardquia. Lancada a pedra fundamental em 1753, a
inauguragdo ocorreu em 1773 (LAIS, 2016).

Figura 11: Catedral Metropolitana 1753

Fonte: Cotidiano UFSC (2016).


http://cotidiano.sites.ufsc.br/a-velha-e-nova-floripa/
http://cotidiano.sites.ufsc.br/a-velha-e-nova-floripa/
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Na Praga XV de novembro e ao redor dela, é possivel encontrar inimeros pontos
historicos turisticos. Destacamos nesta pesquisa alguns como o Castelinho das Bombas

utilizado para fazer o saneamento da cidade e, posteriormente, como banheiro publico.

Figura 12: Castelinho da Bombas

Fonte: Site Floripa Centro (2020).

O Palacio Cruz e Sousa - ou Palacio do Governo - foi construido em meados do século
XVIII. Tendo sido palco de acontecimentos politicos, lar de muitos presidentes de provincia e
governadores, recebeu também muitas festividades.
Figura 13: Palacio do Governo

fitio de Governo ﬂ

B B e e e e

Fonte: Site Floripa Centro (2019).
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Figura 14: Palacio Cruz e Sousa

Fonte: Flickr - Marcio Cabral de Moura (2008).
A Casa de Camara e Cadeia, que atualmente abriga o Museu de Florianopolis gerido
pelo Sesc-SC, é um dos prédios mais antigos de Floriandpolis, de construgao finalizada em

1780. Até 2005, o edificio sediou o poder legislativo municipal de Floriandpolis.

Figura 15: Casa de Camara e Cadeia

Fonte: Acervo Casa da Memoria (1950).

Figura 16: Museu de Floriandpolis

Fonte: Vanessa Soares /Sesc-SC.

O Memorial do Miramar foi construido em 2001 em memoria ao trapiche Miramar,
inaugurado em 1928 no trapiche proximo a Praca XV e, segundo a historiadora Caroline
Soares de Almeida (2008), era um dos principais pontos de encontro da sociedade

florianopolitana. A autora ainda afirma:



53

A construgdo fez parte de uma sequéncia de obras com o objetivo de modernizagéo
urbanistica da cidade. E por tudo isso que a demoligdo, ocorrida em 24 de outubro
de 1974, em decorréncia da construgdo do aterro da Baia Sul, seja ainda hoje
lamentada. O Miramar nasceu como reflexo dessa onda de modernizagdo que tomou
conta de Florianépolis na década de 1920. A sua morte foi obra do progresso. Em
2001 uma réplica de suas colunas foi erguida longe do mar, mas no lugar exato de
seu repouso (ALMEIDA, 2008, p.1).

Figura 17: Trapiche Miramar

Fonte: Acervo Casa da Memoria de Florianopolis (década de 1930).

Figura 18: Memorial Miramar

Fonte: Billy Culleton.

Proximo a Praga XV, também ¢ possivel se deparar com outros pontos histdricos, com
destaque aqui para o Centro Cultural da Marinha, antigo Forte de Santa Barbara, construido

para protecdo da parte sul da vila de Nossa Senhora do Desterro.

Figura 19: Forte de Santa Barbara

Fonte: Google Street View.
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O Mercado Publico atual, segundo o historiador Ricardo Moreira de Mesquita na obra
Mercado: do Mané ao Turista, ¢ um de muitos que o antecederam. Conforme o site do

Mercado Publico de Florianopolis (2021), com o passar dos anos, o mercado passou por
diversas modificagdes até se encontrar no estado que podemos visitar e passear hoje. Sua
ultima grande reforma foi finalizada em 2015, quando o mercado foi praticamente

reconstruido do zero preservando os conceitos arquitetonicos antigos.

Figura 20: Mercado Publico antigo

Fonte: Mercado Publico de Floriandpolis (2021).

Figura 21: Mercado Publico atual

Fonte: Gazeta do Povo (2017).

O Teatro Alvaro de Carvalho, inaugurado em 07 de setembro de 1875, conforme ¢
mostrado em Um palco iluminado: o TAC em Floriandpolis, de Ivo Godois (Udesc, 2011), ja
teve outros nomes e também outros usos, dependendo das necessidades da época, como

quartel ou casa de bailes de debutantes, e hoje ¢ palco de eventos culturais.
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Figura 22: Fachada do TAC

Fonte: Acervo Fundagdo Catarinense de Cultura (FCC).

A ponte Hercilio Luz, segundo o Governo do Estado de Santa Catarina, foi idealizada
pelo governador Hercilio Luz e recebeu seu nome por ter sido inaugurada 570 dias apos a
morte do idealizador. Foi um marco na modernizagdo e no acesso a ilha, que até entdo se fazia
por barcos e canoas e tornou-se um icone da engenharia brasileira por ser a maior ponte pénsil
no pais. Em 2020, a ponte foi reinaugurada apods ficar 25 anos fechada por falta de

manutencao.

Figura 23: Ponte Hercilio Luz

Fonte:Teixeira Duarte - Engenharia e Construgdes, S.A.

O Forte Santana, localizado na parte de baixo da Ponte Hercilio Luz, foi “construido
no estreito entre as baias Norte e Sul, em 1761. Integrava o conjunto de defesa da Vila de
Nossa Senhora do Desterro, completado em 1793”(PORTAL DE TURISMO DE
FLORIANOPOLIS, 2023).

O Forte também ¢ famoso por ser o lugar onde desembarcou Dom Pedro I quando
visitou a cidade em 1826. Desde 1975, abriga o Museu de Armas da PM Major Lara Ribas,

que exibe armas historicas.
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Figura 24: Forte Santana

Fonte: Google imagens, (2023).

3.4 ESTUDO DE IMAGENS

Para o desenvolvimento das solugdes, como proposto no segundo passo da
metodologia do Design thinking, e também para seguir as diretrizes de desenvolvimento de
icones propostos por Galitz (2003), tais como Familiaridade, Clareza, Consisténcia,
Eficiéncia, e ser Contextual, faz-se necessdria uma pesquisa de imagens que transmitam os
pontos turisticos em suas multiplas formas. Esta pesquisa de imagens ¢ aqui apresentada
através do desenvolvimento de moodboards que unem todas as imagens e evidenciam os
pontos de destaque passiveis de utilizacdo na criagao de icones e pictogramas de cada

localidade turistica.

3.4.1 Desenvolvimentos de moodboards

r \

O primeiro moodboard desenvolvido ¢ referente a Catedral Metropolitana de
Florianopolis, considerando que ela possui duas torres, um sino central, portas centrais largas

e portas menores em cada lado, e ¢ pintada de amarelo e branco.
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Figura 25: Moodboard Catedral

Fonte: Arquivo pessoal.

O segundo moodboard foi desenvolvido a partir das imagens do Castelinho de

Bombas, que fica em uma das pontas da Praga XV.

Figura 26: Moodboard Castelinho

Fonte: Arquivo pessoal.

O terceiro moodboard representa o Palacio Cruz e Sousa, uma opulente estrutura da

engenharia no Centro da cidade que se destaca por sua beleza e pela cor rosa.
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Figura 27: Moodboard Palacio

Fonte: Arquivo pessoal.

A Casa de Camara e Cadeia esta representada no quarto moodboard, na cor amarela. A

edificacao passou por restauracdes recentemente.

Figura 28: Moodboard Casa Camara e Cadeia

Fonte: Arquivo pessoal.

O quinto moodboard corresponde ao Memorial do Miramar.
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Figura 29: Moodboard Miramar

Fonte: Arquivo pessoal.

O sexto moodboard corresponde ao Forte de Santa Barbara, com uma estrutura
tipicamente militar, que transmite forca e se diferencia das outras arquiteturas da histéria da

cidade, por ter mais linhas e angulos retos.

Figura 30: Moodboard Forte de Santa Barbara

Fonte: Arquivo pessoal.

O sétimo moodboard corresponde ao Mercado publico, que atualmente conta com
cobertura na parte central, porém ja foi rodeado pelo mar e possui duas torres em ambas as

entradas.
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Figura 31: Moodboard Mercado Publico

Fonte: Arquivo pessoal.

O oitavo moodboard corresponde ao TAC, com uma estrutura bem classica, escadaria

central, varandas e, por dentro, galerias de teatro.

Figura 32: Moodboard TAC

L

Fonte: Arquivo pessoal.

O nono moodboard ¢ sobre a Ponte Hercilio Luz, a primeira ponte pénsil do Brasil,

sendo muito geométrica e opulente por toda sua estrutura de ferro.
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Figura 33: Moodboard Ponte

Fonte: Arquivo pessoal.

O décimo moodboard ¢ o do Forte Santana, localizado abaixo da ponte. Sua estrutura

¢ marcada pelos canhdes e guarita na lateral.

Figura 34: Moodboard Forte Santana

Fonte: Arquivo pessoal.



62

4 DESENVOLVIMENTO DE SOLUCOES

Nesta etapa do projeto, serdo desenvolvidas as solugdes e alternativas, seguindo a
metodologia da ultima etapa da fase do criar definido pelo Design Thinking, assim como
aplicar as diretrizes de producdo de icones definidas por Galitz (2003) seguindo conceitos e
conhecimentos do design e, ao final, aplicando os testes de icones e pictogramas definidos por

Horton (1994), logo, validando e definindo a alternativa final mais eficiente.

4.1 GERACAO DE ALTERNATIVAS

Seguindo os parametros de testagem de icones definidos por Horton (1994), os icones
e pictogramas devem passar por trés testes: o primeiro deles ¢ o formativo, seguido do
comparativo, no qual ¢ necessario ter no minimo duas alternativas do mesmo icone, para ser
possivel a definicdo da melhor alternativa. Tendo em consideracdo tais testes, foram
desenvolvidas no minimo duas ou mais alternativas de cada um dos 10 pictogramas que
representam os pontos histdricos do centro de Floriandpolis os quais este trabalho se propos a
estudar e desenvolver.

Para a criacdo dos pictogramas, foram coletadas imagens de referéncia e produzidos os
moodboards de detalhamentos apresentados nas etapas anteriores. A partir desses
moodboards, cada pictograma foi cuidadosamente desenvolvido em um processo de atengao a
detalhes e rigor técnico, pois, como definido nas diretrizes de producao de icones de Galitz
(2003), o projeto de icones e ou pictogramas deve ter consisténcia como um conjunto, mas
também precisa ter discriminabilidade para ser facilmente distinguivel de outros simbolos.
Sendo assim, o conjunto criado segue regras bem definidas, como: formas vazadas (desenho
por contorno), estrutura linear de espessura uniforme, cor Unica, acabamento arredondado,
auséncia de perspectiva e alinhamento geométrico, que buscam suprir as demandas das
diretrizes de producdo, sendo os pictogramas, claros e de complexidade facil ou média,
expressando simplicidade, com uma mensagem direta e que se utiliza das fachadas dos pontos
histdricos para trazer a familiaridade e o contexto suprindo as expectativas. Na figura a seguir,

¢ possivel verificar o padrao de desenvolvimento de icones adotado:
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Figura 35: Padrao de produgao
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Fonte: Arquivo pessoal.

Apbs a definicdo do padrdo de consisténcia, seguimos para a fase formativa e
comparativa ¢ a validagdo. Nas figuras seguintes, sdo apresentadas as alternativas dos
pictogramas, nas quais o pictograma selecionado ¢ aquele que se encontrar contornado com

linha verde em cada um das figuras dispostas com as alternativas desenvolvidas.

Figura 36: Alternativas Forte de Santa Barbara

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 37: Alternativas TAC
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Fonte: Arquivo pessoal.



Figura 38: Alternativas Memorial Miramar

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 39: Alternativas Catedral

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 40: Alternativas Mercado Publico
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Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 41: Alternativas Castelinho de Bombas
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Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 42: Alternativas Casa Camara e Cadeia

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 43: Alternativas Forte Santana

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 44: Alternativas Ponte Hercilio luz
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Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 45: Alternativas Palacio Cruz e Sousa

Fonte: Arquivo pessoal.

As alternativas finais foram selecionadas a partir da fase comparativa e validativa,
onde foi feita uma andlise seguindo as diretrizes que determinam que haja familiaridade entre
a mensagem a qual o simbolo representa e sua imagem real, por isso cada pictograma foi
pensado para que sejam reconhecidos pelo turistas em passeio e seja distinguivel um do outro,
precisando neste caso manter detalhes que os tornam unicos, porém as diretrizes também
determinam que a tarefa de leitura ndo tenha uma grande complexidade, entdo quanto mais
detalhada for a alternativa mais complexa seria a sua leitura, por isso as alternativas que
possuem um detalhamento médio foram selecionadas, assim mantendo o que as torna Unicas e
discrimindveis umas das outras e transferindo a mensagem dentro do contexto histérico local,
mantendo-se familiar e direta.

Apos a escolha das alternativas finais, foram feitos testes para garantir as diretrizes de
Clareza e Eficiéncia, testando os tamanhos minimos do uso, tanto no digital quanto no
impresso, estes testes buscaram garantir que os pictogramas desenvolvidos possam ser
utilizados em materiais impressos ¢ em plataformas digitais como apoio de comunicagdo e
divulgacdo, ¢ valido destacar que os pictogramas desenvolvidos tem como objetivo
simplificar e clarificar a mensagem que se deseja transmitir, mas ndo podem substituir por
completo a mensagem sem que haja familiaridade da parte do leitor sobre o tema. Os testes
constataram que os pictogramas funcionam tanto no digital quanto no impresso, mas com
algumas limita¢des quanto a tamanhos e usos, diminui¢do minima de 30px ou 10mm de altura
por proporcao para pictogramas horizontais, € 30px ou 10mm de largura por propor¢ao para
pictograma verticais, garantindo assim que continuem reconheciveis e distinguiveis, quanto
aos usos, os pictogramas aqui desenvolvidos tem o objetivo trabalhar em conjunto campanhas
de comunicacdo e divulgacdo, ndo se enquadrando nas normas determinadas pela ABNT para
sinalizacdo urbana impressa, no meio digital os pictogramas seguem o mesmo principio, ndo

devendo ser usados como imagens de perfil ou botdes de direcionamento de menu, por essas
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utilizagdes exigirem uma diminui¢do menor do que o minimo avaliado como visivel nos

testes.

Figura 46: Testes de visibilidade e reconhecimento em impressos

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 47: Testes de visibilidade e reconhecimento em monitor
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Fonte: Arquivo pessoal.

Como apresentado neste trabalho, as técnicas de design e as diretrizes sdo importantes
no desenvolvimento de pictogramas, juntos eles formam um padrdo. A escolha da cor também
foi utilizada para compor o padrdo, por ser o produto da harmonizacio de duas ou mais cores
que geram um conjunto. “Significa equilibrio, simetria de forcas. Duas ou mais cores sdao

harmoniosas, quando elas resultam numa mistura cinza neutro” (RAMBAUSKE, 2023, p.8).
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Sendo assim, a cor cinza foi trazida por ser considerada um tom neutro e equilibrado,

que surge da unido de outras cores.
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5 PONTOS DE CONTATO

Apos a etapa do ouvir e criar, chegamos a terceira etapa da metodologia do design
thinking e, ao implementa-la, vamos aplicar as solugdes desenvolvidas e expd-las para o
usuario final. Como proposto nos objetivos deste trabalho, o modo de exposicao das solugdes
se deu através de um manual de uso e aplicagdo, o qual limita os usos corretos e incorretos das

solugoes e traz exemplos de materiais digitais € impressos.

Figura 48: Capa e contracapa Manual

Manual de
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do Centro de
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Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 50: Miolo 2
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Figura 51: Miolo 3
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Figura 52: Miolo 4
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Figura 54: Miolo 6
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Figura 55: Miolo 7
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Figura 56: Exemplo de aplicagdo em midia impressa
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Figura 57: Exemplo de aplicagdo em midia promocional
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Figura 58: Exemplo de aplicagdo em midia digital
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6 CONCLUSAO

Ao longo deste trabalho foram colocados em pratica os ensinamentos cativados
durante toda a graduacao, tendo sido o desenvolvimento da pesquisa uma experiéncia longa e
enaltecedora. Foi possivel perceber a importidncia que o design tem dentro do dmbito da
comunica¢cdo ¢ como as metodologias aplicadas podem solucionar problemas com mais
eficiéncia. Percebeu-se a importancia do designer em comunicar e transmitir mensagens para
um bem comum e como ele pode colaborar para melhorias de rotinas publicas, como a
transmissdo de informagdes sobre a histéria e sua importadncia na cultura no turismo. A
pesquisa bibliografica desenvolvida foi fundamental para entender melhor sobre os conceitos
do design, mas, principalmente, para o desenvolvimento do conhecimento da histéria e como
ela se relaciona com o turismo. Com estes elementos unidos, foi possivel realizar este trabalho
e conseguir um resultado funcional.

As entrevistas fizeram entender a real necessidade do projeto, deixando de lado apenas
uma ideia conceitual do inicio e tornando visivel o problema. O processo do desenvolvimento
foi longo, principalmente pela grande complexidade de informagdes a serem traduzidas em
cada um dos pictogramas, porém, através de todas as pesquisas e estudos, foi possivel gerar
alternativas, refinar seu produto inicial e definir a op¢ao que melhor traduziu o ponto historico
abordado.

Com os pictogramas definidos, a etapa de desenvolvimento do manual de utilizacdo
foi desenvolvida. Tal material ¢ de extrema importancia para definir os usos corretos dos
pictogramas j& desenvolvidos, mas também para guiar futuros desdobramentos de novos
pictogramas de outros pontos turisticos aqui nao abrangidos.

Apos toda a pesquisa realizada, além de tempo e dedicacao investidos neste trabalho,
os objetivos estabelecidos foram concluidos e os pictogramas desenvolvidos conseguiram
transmitir a esséncia da historia local e sua importdncia como um meio cultural de
entretenimento ao turista.

Pensando em um desenvolvimento futuro, € possivel visualizar a producao de outros

pictogramas sobre pontos turisticos que sigam as diretrizes aqui dispostas e utilizadas.
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APENDICE A - Roteiro de pesquisa - Formulario on-line

. Qual a sua idade?

. Qual o seu género?

. Qual a sua area de atuagao?

Vocé conhece Florianopolis?

() Moro na regido ha muito tempo (anos)
() Nasci na regiao

() Ja visitei algumas vezes

() Nunca fui a Floripa

() Moro na regido ha pouco tempo (meses)

() Ja visitei varias vezes

Vocé considera Floriandpolis um destino turistico...
() Histdrico

() De veraneio

() Ecologico

( ) Aventura

() Entretenimento

Vocé acredita que o modo de divulgagdao de Florianopolis enquanto destino turistico

influencia na expectativa do que um turista pode encontrar?
() Sim
( ) Nao

Vocé acredita que a historia tem potencial de se tornar entretenimento se divulgada de

forma inteligente e dindmica?
() Sim
( ) Nao
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8. Voce sabia que o Centro de Florianopolis ¢ um ponto turistico historico?

() Sim
( ) Nao

9. Se sim, quais desses pontos do centro historico vocé conhece ou ja visitou?
( ) Ponte Hercilio Luz
() Catedral Metropolitana
( ) Figueira
( ) Mercado Publico
() Palacio Cruz e Sousa
() Praga XV de Novembro
() Largo da Alfandega
( ) Avenida Beira Mar Norte
( ) Morro da Cruz

10. Se ndo, vocé acredita que o modo como foi divulgado o turismo de Floriandpolis a

voceé fez entender que nao havia turismo historico e de entretenimento?

11. Vocé ja teve dificuldades em descobrir e localizar os pontos turisticos?

( ) Sim

( ) Nao

12. Se sim, compartilhe quais foram:

13. Do seu ponto de vista, o que teria ajudado a descobrir mais rapidamente os pontos

turisticos de Floripa e facilitado a sua localizagao?

14. Como vocé faz para descobrir pontos turisticos quando viaja?



15. Chegando ao seu destino, como vocé faz para localizar os pontos turisticos?
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APENDICE B — Manual de utilizaciio

Manual de
Utilizacao de

Pictogramas
do Centro de
Floriandépolis
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Pictograma

Picto, do latim, significa imagem, picture em
inglés, e gramma, do grego, significa palavra;
assim, pictograma significa imagem-palavra,
ou seja, um significado pode ser expresso
numa Unica palavra.

Os pictogramas desempenham papel
fundamental nha comunicacao, eles sdo uma
maneira eficiente de transmitir informacoes
de forma rapida, direta e simples.

No processo de cogni¢ao humana, as formas,
ou simbolos, sdo o primeiro elemento a ser
percebido independentemente do meio de
comunicacgao. Sao elementos poderosos,

gue podem comunicar diversos conteudos
de diferentes formas, sempre através de sua
caracteristica pictérica.

Manual de Utilizacao

de Pictogramas

do Centro de Florianépolis
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GJ O Segundo Galitz (2003), existem 10 diretrizes
para criagao de icones e pictogramas, estes
1 foram o norte para criagdo deste projeto:

1. Familiaridade

2. Clareza

S
riaca

. Simplicidade

C

4. Consisténcia

5. Direita

6. Eficiéncia

Diretrize

7. Discriminabilidade

8. Contexto

el

. Expectativas

10. Complexidade

Manual de Utilizacao
de Pictogramas
do Centro de Florianépolis 2023
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Padrao _de consisténcia
para criacdao de pictogramas

O projeto de pictogramas deve ter consisténcia como um
conjunto, mas também precisa ter discriminabilidade para
ser facilmente distinguivel de outros simbolos. Sendo
assim, o conjunto criado segue regras bem definidas.

60% B LAC K Desenho de contorno Sem gride

.
. LN

Ponto de Vista - Plana

b4

Espessura Unica: 2pt > E
Cantos arredondados ‘

Manual de Utilizacao
de Pictogramas
do Centro de Florianépolis 2023



Pontos turisticos

Neste projeto, foram desenvolvidos
pictogramas para 10 pontos turisticos

histéricos do Centro de Floriandspolis:

Forte de Santa Barbara
Forte Santana

Mercado Publico

Ponte Hercilio Luz
Memorial do Miramar
Palacio Cruz e Sousa
Catedral Metropolitana
Teatro Alvaro de Carvalho
Casa de Camara e Cadeia

Castelinho de bombas

Manual de Utilizacao

de Pictogramas

do Centro de Florianépolis

( 2023
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icacao de cor
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A cor principal é o cinza derivado do black 60%.,
mas a aplicao colorida é permitida, devendo manter o padrao
uniforme em todo pictograma. Degradés nao sao permitidos.
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NO ALCOHOL, NO COFFEE
FOR 15 MONTHS
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THE DAY | BECAME
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No onie rejects, dislikes. or avoids pleasure

itself. because iLis pleasure, but because

those who do nel know how Lo pursue
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fort in never having 1o look al te price of
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you still do).

that are extremely painful.

Enjoy a pleastire that has no anmoving
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produces no resultant pleasure.

comunicagcao

Aplicac

Tour de
caminhada
pelo centro

All of our tour guides
are local residents.

Manual de Utilizacao
de Pictogramas
do Centro de Florianépolis 2023



~

Tour de
caminhada
pelo centro

oes em

~

comunicagcao

Aplicacg

I

uuuuuuu
Plasehara

;

e .
:’,J‘[:z!;\W:’x1.1-.-:r.u’:‘-;l‘;-‘ 4

Tour de
caminhada
pelo centro

All oF our
are local v

iy
Hlﬁﬂm%\r

Manual de Utilizacao
de Pictogramas
do Centro de Florianépolis

95



96

~

oes em

[ d

comunicagcao

Aplicac

Manual de Utilizacao
de Pictogramas
do Centro de Florianépolis 2023



97



