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RESUMO

Na presente dissertacdo discuto a identidade visual e suas leituras. Para isso fui
buscar dados no trabalho desenvolvido por mim no Nucleo de Gestédo de Design (ou NGD),
grupo de pesquisa interdisciplinar formado por pesquisadores, professores e académicos de
graduacéo e pbs-graduacao, do curso de Design da Universidade Federal de Santa Catarina.

O NGD, em parceria com o Instituto de Plangiamento e Economia Agricola de
Santa Catarina (Instituto Cepa/SC)*, vinculada & Secretaria de Estado da Agricultura e Desen-
volvimento Rural, iniciou o desenvolvimento, em setembro de 2003, da criacdo de uma iden-
tidade visua (conjunto de elementos graficos que constroem a caracteriza¢ao ou identificacéo
visual de um nome, idéia, produto ou servico) para um grupo de agricultores familiares da
regido de Canoinhas, Santa Catarina, que, até entdo, vendiam seus produtos nas feiras sem
identificacio ou marcé’.

O trabalho desenvolvido pelo NGD para o grupo de agricultores de Canoinhas, o

Agrupar, consistiu da elaboracdo da identidade visual e da orientacdo de sua aplicacdo nos

1 Em decorréncia da reforma administrativa do governo de Santa Catarina, em 22 de junho de 2005 o Instituto
Cepa foi incorporado a Epagri e substituido pelo Centro de Estudos de Safras e Mercados — Cepa (um centro
especializado em informagdo e planejamento para o desenvolvimento agricola, pesqueiro e florestal de Santa
Catarina, localizado junto a Secretaria de Agricultura e Desenvolvimento Rural), mantendo os servicos e proje-
tos realizados até ent&o.

2 Conjunto formado pelo simbolo (um sinal gréfico que substitui o registro do nome da instituicdo, também é
conhecido como signo e, muitas vezes chamado de “marca’) e pelo logotipo (forma particular e diferenciada
com o qual 0 nome dainstituicdo é registrado nas aplicacdes. O logotipo muitas vezes é chamado simplesmente
de logo — embora esta abreviacdo lhe tire justamente uma caracteristica fundamental: ele € necessariamente
composto por letras), normatizado quanto a posicdo de um relacionado ao outro e a proporcdo entre eles. Tam-
bém é denominada assinatura visual.



produtos. Foram entregues para seus representantes em fevereiro de 2004 junto com uma pes-
quisa de aceitacdo e entendimento da marca.

N&o fizeram parte do trabalho o levantamento e a avaliagdo dos efeitos causados
pelaidentidade visual sobre a percepcdo do grupo pela comunidade nem sobre a percepcdo do
grupo de si mesmo. Parece que, para 0 Design em geral, a metodologia e 0 processo de de-
senvolvimento gréfico de uma identidade visual so suficientes para garantir seu sucesso. A
questdo € quais sdo as bases dessa suficiéncia e o que significa o termo “ sucesso” ?

Profissionalmente n&o fiquei satisfeito com aforma pelaqual o projeto foi conclu-
ido; achar suficiente so o resultado grafico demonstra uma falta de visdo do impacto que um
trabalho como esse causa, além da amplitude de sua execucdo. Nao acompanhar a implanta-
¢do da identidade, com as dificuldades e os acertos, deixa uma sensacdo de abandono, tanto
do grupo como do logotipo, a propria sorte, impressdes que pretendo justificar ao longo do
trabalho aqui desenvolvido.

Em outras palavras, meu objetivo € mostrar que o desenvolvimento de uma iden-
tidade visual exige do profissional de comunicac&o um trabalho constante de acompanhamen-
to e aplicacdo da marca. E que a autoriainicial se perde (eisso o profissiona responsavel de-
ve ter a humildade de aceitar) na medida em que a divulgacéo da a oportunidade do consumi-

dor também construir essa mesma marca atraves de suas multiplas leituras.

Palavr as-chave: identidade visual, identidade cultural, design, etnologia.



ABSTRACT

In the present dissertation | make a discussion about the visual identity and its
readings. For this purpose, |’ ve searched data developed by myself in the Nucleus of Design
Management (or NGD), a research group from different areas of knowledge, formed by re-
searchers, professors and graduation and post-graduation students, from the Design course of
the Santa Catarina Federal University.

The NGD, in partnership with the Institute of Planning and Economy Agricultural of
Santa Catarina (Cepa/SC Institute)®, tied to the State Secretary of the Agriculture and Rural
Development, has initiated the development, in September of 2003, of the creation of a visual
identity (an aggregation of graphical elements that construct the visual characterization or
identification of a name, an idea, a product or a service) for a familiar agriculturists group
from the region of Canoinhas, Santa Catarina state, that, so far, used to sell their products in
the fairs without identification or mark®.

The work developed by the NGD for the agriculturists group from Canoinhas, the

Agrupar, consisted in the elaboration of a visual identity and in the orientation of its applica-

® As aresult of the administrative reform of Santa Catarina government, in June 22th, 2005, the Cepa Institute
was incorporated to the Epagri and substituted by the Center of Studies of Crops and Markets - Cepa (a center
specialized in information and planning for the agricultural development, forest, fishing sector of Santa Catarina,
located next to the Secretary of the Agriculture and Rural Development), keeping the services and projects mate-
rialized until that moment.

* An aggregation formed by asymbol (agraphical signal that substitutes the register of the name from the institu-
tion, aso known as sign and, many times called “mark”) and by logo (particular and differentiated way which
the institution name is registered in the applications. Logotype is usually named as Logo- even though this ab-
breviation takes off a basic characteristic: it is necessarily composed by |etters), settle as a rule as much as the
position of one related to the other and the proportion between them. It is also nominated as visual signature.



tion in the products. It had been delivered for its representatives in February 2004, plus a re-
search about the acceptance and agreement of the mark.

The findings and the evaluation of the effects caused by the visual identity above the
group perception by the community as well as the own group perception about themselves
were not part of this work. It seems that, for the Design in general, the methodology and the
process of graphical development of a visual identity are enough to guarantee its success. The
question is: which are the bases of this sufficiency and what does the term “success’ mean?

Professionaly, | was not satisfied with the way that the project was concluded; to
think that only the graphical result would be enough by itself, demonstrates a lack of vision
about the impact that a work like this causes, beyond the magnitude of its execution. Not to
follow the implantation of the identity, including the difficulties and the successes, causes an
abandonment feeling to its own destiny, as much to the group as to the logotype.

In other words, my aim is to show that the development of a visual identity demands
from the professiona who works with communication, a constant work of attendance and
application of the mark. And the incipient authorship get lost (and this, the responsible profes-
sional must have the humbleness to accept) in so far as the release also offers the chance to

the customer to build to this same mark through its multiple readings.

Keywords: visual identity, cultural identity, design, ethnology.
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1 INTRODUCAO

Como bolsista técnico do Nucleo de Gestdo de Design (NGD), do Curso de De-
sign do Centro de Comunicagéo e Expressdo Visua da Universidade Federa de Santa Catari-
na, tive a oportunidade de desenvolver um projeto de criagdo de uma identidade visua para
um grupo de agricultores familiares da regigo de Canoinhas, Santa Catarina: 0 Agrupar’. Nes-
ta época, 0s agricultores desta associacdo comercializavam seus produtos sem nenhuma iden-
tificacdo, legal ou industrial, exclusivamente em feiras da regido, sendo responsaveis tanto
pela producdo quanto pela comercializagdo. No campo do design, em geral, criar uma identi-
dade visua significa desenvolver um conjunto de elementos graficos para que estes constru-
am visualmente a personalidade de um nome, idéia, produto ou servico. Para o design, de uma
forma geral, qualquer coisa possui uma identidade visua, e esta identidade é aquilo que sin-
gulariza visualmente um dado objeto; o que o diferencia dos demais por seus elementos visu-
ais. Assim, para o design, qualquer coisa que possa ser identificada visualmente possui uma
identidade visual (identificac&o = reconhecimento de identidade).

Os elementos de uma identidade visual, ainda dentro da metodologia de criacéo
desenvolvida pelo design, podem ser divididos em priméarios (o logotipo, o simbolo e a mar-

ca), secundarios (cores institucionais e as letras utilizadas) e acessorios (em geral também

® Agrupar — Associacgo de Grupos de Pequenos Agricultores de Canoinhas e Regi&o. Ver anexo B.
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derivados dos elementos primérios e, ainda, dos secundarios; sdo os grafismos, os simbolos e
0s mascotes)°.

Meu trabalho no NGD era o de supervisdo e da criagdo do design da identidade
visual, ou seja, eu era o profissional responsavel pelo desenvolvimento das etapas de criagdo
definidas na metodol ogia do design para esse tipo de trabal ho:

1 andlise do ambiente (publico-alvo, posicdo no mercado, niveis de

consumo, politicas internas do cliente, aplicagoes);

2. geracdo de idéias e conceitos a serem trabalhados, por um lado mais

criativo e menos | 6gico-formal;

3. definicdo do conceito para o desenvolvimento do layout;

4. apresentacdo e explicacdo do conceito trabalhado para o cliente a-

provar a solugéo;

5. solicitar as ateragdes se necessarias.

Este trabaho foi iniciado em setembro de 2003, e nos dias 8, 9 e 10 de outubro fo-
ram realizadas visitas aos produtores em Canoinhas para coleta de informagdes. Em 16 de
outubro foram apresentadas as propostas iniciais aos produtores, ocasido em que foram defi-
nidas as mais adequadas. Em 6 de dezembro, aproveitando uma reunido mensal dos integran-
tes do Agrupar, foram apresentadas as versdes finais, aprovadas pelos integrantes do grupo.
Posteriormente, foram entregues as artes-finais para o grupo poder imprimir os rétulos e iden-
tificar seus produtos, com orientagéo técnica da aplicagdo (através de uma demonstracéo) e
referéncia da aplicacdo da identidade visual (onde constavam com todas as regras e condi¢oes

de aplicacdo dos elementos gréficos). Hoje, apds um processo de registro da marca junto ao

® Para melhor compreens&o do leitor, 0 anexo A é um glossério de termos e verbetes utilizados em design.
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INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial), 6rgéo do governo responsavel pelos re-
gistros de marcas e patentes do territorio nacional, a marca é de propriedade do Agrupar.

Em minha opini&o, a implantagdo de uma identidade visual interfere no compor-
tamento das pessoas do grupo, e também no daguelas que, fora dele, passam a percebé-lo jun-
to com uma imagem a ele associada. E, em funcéo disto, impossivel que ndo haja influéncia
desse comportamento na percep¢do dessa marca e 0 que ela representa. Esses aspectos, essa
presenca do elemento humano, me parecem fundamentais para a avaliagdo dos efeitos do tra-
balho de criacéo da identidade visual, mas nos processos e metodol ogias de design, em geral,
tém sido pouco valorizados. A mudanga causada pela implantacdo de uma identidade visual
em um grupo, visando uma posterior inclusdo de seus produtos no mercado formal de comer-
cializagdo, causa impacto cultural. Antes da identidade visual, o reconhecimento de seus inte-
grantes pela comunidade acontecia de maneira individualizada: cada um deles era conhecido
como um dos vendedores da feira. Depois, com aimplantacdo da identidade visual, mudancas
bruscas ocorreram. E preciso entfo, numa avaliagdo como a que pretendo desenvolver aqui,
conhecer tais mudangas. Seus membros passaram a ser identificados como grupo pela comu-
nidade? Os associados passaram a se enxergar mais Como grupo, agora que possuem uma
marca coletiva? Qual o efeito cultura e estético (associacdo que as pessoas fazem dos dese-
nhos utilizados na marca com os integrantes do grupo) dessa mudanga na comunidade? Qual a
leitura que as pessoas da regido de Canoinhas podem estar fazendo do grupo agora?

Esses aspectos, 0s nucleos de design ndo mensuram, talvez por considera-los
“preocupacdes menores’, pois ali, em geral, o que vale € o desenho, a forma, a construcéo, a
apresentacdo estética, sua funcionalidade. A eficiéncia do trabalho é avaiada através de uma
pesquisa de entendimento e percepcdo da marca, em ponto de venda, e aceitam-se esses dados

como suficientes para o dito “sucesso” do empreendimento.

A validagdo € a forma pela qua o projeto é submetido a uma amostra do publico-
alvo para a confirmacdo de sua vaidade (tomada aqui no sentido de eficacia). S&o
recomendéveis duas validagles: a preliminar e avalidagdo propriamente dita.
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A validagdo preliminar é realizada com amostra reduzida, qualitativa, e realizada a
partir de perguntas abertas, geralmente em forma de entrevista. Seu objetivo é levan-
tar questdes sobre alternativas, de modo a validar as alternativas desenvolvidas até
aguele momento e gerar possiveis aperfeicoamentos. Mas ela tem também outro pa-
pel: o de subsidiar os dados para a validagdo propriamente dita. Esta validagdo pos-
terior ja tem outro objetivo: ndo o de levantar questdes, mas o de confirmar hipote-
ses. Por isso, 0s pontos a serem abordados sdo objetivos, diretos, baseados nas ques-
tOes levantadas anteriormente na validacéo preliminar e durante o préprio processo
de projetacdo. A forma mais usual da validagdo propriamente dita é a de questiona
rios com perguntas fechadas. (PEON, 2000, p. 85 e 86)

N&o se considera o ambiente fabricado e artificial da pesquisa. S& montados pro-
tétipos, e os pesquisadores os colocam nas prateleiras, junto com os da concorréncia, para 0s
consumidores pegarem e avaliarem, mas que, por serem prototipos, se destacam e diferenciam
dos outros pela qualidade da impressdo e aplicagdo. A execugdo da pesquisa € feita por um
entrevistador que se posta ao lado do produto. Cria-se um ambiente t&o artificial quanto ficti-
cio. E é nisso que o design se apbia: namentira, ou seja, ha arbitrariedade dessa ficcéo.

ParaHALL (1998),

a identidade preenche o espago entre 0 “interior” e o “exterior” entre 0 mundo pes-
soal e o mundo publico. O fato de que projetamaos a “nos proprios’ nessas identida-
des culturais, @ mesmo tempo em que internalizamos seus significados e valores,
tornando-os “parte de n6s” contribui para alinhar nossos sentimentos subjetivos com
os lugares objetivos que ocupamos no mundo social e cultural. A identidade, entéo,
costura (ou, para usar uma met&fora medica, “ sutura’) o sujeito a estrutura. Estabili-
za tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos
reciprocamente mais unificados e prediziveis (p. 11).

A identidade torna-se uma “ celebracdo movel”: formada e transformada continu-
amente em relag8o as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas
culturais que nos rodeiam (HALL, 1998, p. 13).

O design, ao projetar uma identidade visual para um produto ou servigo, tem a
ambicdo de captar todos 0s aspectos do objeto (ou pessoa) que ele representa e transformé-1os
em desenhos gréficos. E dessa forma estaria contribuindo para (e @0 mesmo tempo modifi-

cando) a percepcdo do objeto ou da pessoa. Um projeto de identidade visual, geramente, red-
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ne identidades diferentes, formadas através da representacéo grafica sob o teto de uma Unica
identidade.

Meu objetivo aqui € identificar os efeitos causados pela criacdo de umaidentidade
visual para o Agrupar, um grupo de agricultores familiares da regi& de Canoinhas, Santa
Catarina, que vendiam seus produtos em feiras sem identificacdo visual, sobre as formas co-
mo a comunidade percebia o grupo e como o grupo percebiaasi mesmo. ldentificar as leitu-
ras feitas hoje daidentidade visual criada, verificando se sdo as mesmas projetadas em 2003.

Assim, pretendo concluir que o design néo cria uma identidade, na concepgéo cul-
tural do termo, e sim uma identificagdo, artificial, arbitraria, cultura e estética.

A identidade é construida, com o apoio da identificagcdo, no imaginario da socie-
dade (que também pode ser imaginada) através da comunicagdo e das relacbes com seus con-

sumidores.
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2 |IDENTIDADE VISUAL

Em geral, na &rea do design, uma marca € considerada bem feita quando atende
com exatidado aos objetivos explicitados por quem pediu esta identidade, o cliente. Os critérios
S30 unilaterais.

A ADG, Associagao dos Designers Graficos de Sao Paulo, define identidade visu-
al como conjunto sistematizado de elementos gréficos que identificam visualmente uma em-
presa, umainstitui¢do, um produto ou um evento, personalizando-os.

Do mesmo modo, um logotipo, um simbolo gréfico, uma tipografia, um conjunto
de cores, S0 as estruturas e tragos que remetem a um caréter, ou imagem, pretendido.

Uma das aplicacOes daidentidade visual € a marca, definida como nome, simbolo
grafico ou logotipo (e/ou a combinacdo desses elementos), utilizados para identificar produtos
ou servicos de um fornecedor/vendedor e diferencié-los dos demais concorrentes. A identida-
de visual dita bem feita— ou seja, aprovada pelo cliente — deixa claro que o fabricante trata o
produto com cuidado e que tem mais qualidade e valor através de um desenho cuidadoso e
criativo: o design de rétulos e embalagem nos produtos de consumo é responsavel por boa
parte do valor supostamente percebido pelos consumidores.

A rigor, segundo PEON (2000), qualquer coisa possui uma identidade visual — ou
sgja, componentes que a identificam visualmente. A identidade visual € o que singulariza vi-

sualmente um dado objeto; é o que o diferencia dos demais por seus elementos visuais.

Os elementos de uma identidade visual podem ser divididos em primarios, secun-

dérios e acessorios. Para esta dissertacdo, vou me concentrar apenas nos primérios. Trata-se
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dagueles nos quais se baseiam todos os demais e cuja veiculagcdo intermitente nas aplicaces é

essencia para o funcionamento do sistema. S&o eles o logotipo, o simbolo e amarca.

O logotipo € a forma particular e diferenciada com a qual 0 nome da instituicéo é
registrado nas aplicacfes. O objetivo de um logotipo € o de que ele possa ser efetivamente
lido, representando os fonemas pelos quais a instituicdo é referida. Um logotipo sem legibili-
dade deixa de ser logotipo para transformar-se em algo que se assemelharia mais a um sina
gréfico, mas que ndo funcionaria como tal, porque, para o design ndo possuiria a intencdo

necessdria para ser apreendido, tal qual funcionariam os simbolos.

Uma das fungdes dos sistemas de identidade visual é a de agregar a imagem corpo-
rativa determinados conceitos que a valorizem junto ao seu publico-alvo.

Estes conceitos, por sua vez, sdo construgdes do imaginario dos sujeitos daquele u-
niverso. S0 conceitos subjetivos, simbolicos, que muitas vezes sd fazem sentido
naguel e universo proprio.

Assim, é preciso compreender este universo e aprender a sua logica paralangar méo
de elementos que o exprimam de uma forma t&o natural que leve a uma identifica-
¢do também natural entre o publico-avo e o objeto. Ou sgja: € preciso compreender
a aplicar o codigo daquele universo, que nem sempre € o mesmo do designer ou do
préprio cliente. (PEON, 2000, p. 64).

O simbolo, nesse universo conceitual e parao campo do design, é um sina gréfico
gue substitui o registro do nome da institui¢do (também conhecido como signo e, muitas ve-
zes chamado de “marca’). A grande propriedade de um simbol o seria sua capacidade de sinte-
se: ele deve ser rapidamente identificado e associado a institui¢do. Por isso, segundo 0s ma-
nuais de construcdo de identidades visuais, ndo deve ter excesso de elementos e deve ter uma
associacdo clara com os conceitos que a instituicdo deseja agregar a sua imagem. O desenho
do simbolo, as linhas, pontos e massas que o formam, devem ser tecnicamente construidas no

sentido de contribuir para uma leitura o mais imediata possivel, além de permitir uma boa

reprodutibilidade técnica (impresséo gréfica).

Para Niemeyer (2003) é necessario que,
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Em qualquer projeto, o designer tenha nogdo de como se dara o olhar das pessoas
que irdo ter contato com o produto final. Deve-se prever o modo pelo qual o usu&rio
irainteragir com o Objeto, que por meio de suaforma, cores, texturas, materiais, or-
ganizagdo, se estrutura como linguagem e comunica como ele devera ser manusea-
do. O designer devera analisar por que vias haverd a interago entre interpretador e
produto, pois este ird sempre comunicar algo para alguém.

Os efeitos de sentido s8o a resultante de um processo de comunicagdo: aquilo que se
da no encontro do interpretador com a mensagem. O conhecimento do interpretador,
de seus vaores e de sua cultura possibilita a adequada articulagdo dos signos para
gue os objetivos comunicacionais sejam atingidos (p. 27 e 28).
Tal “necessidade”, em Niemeyer, pressupde, no meu entender, uma seguranca do
profissional de design mais proximo da onipoténcia do que da capacidade técnica. De que

maneira pode o profissional ter tanta “informac&o disponivel” a ndo ser pela experiéncia pes-

soal ou impressdes de outros (pesquisas).

Para PEON (2000), essa seria a resposta:

Ao mesmo tempo em que é preciso fazer um inventario dos conceitos que devem ser
agregados ao S.I.V. paraque ele se identifique com o publico-alvo e assim valorize a
imagem corporativa, € preciso selecionar aqueles conceitos que devem ser prioritari-
amente agregados, deixando de lado os demais.

Isso € necessario porque é rarissmo que uma solucdo abarque dezenas de conceitos
e ndo se configure numa alternativa excessiva, redundante, de memorizacggo dificil.
Assim, a solucdo deve expressar o(s) conceito(s) que se ameja reforgar prioritaria-
mente, porém sem negar outros conceitos que também sdo importantes. (p.64 e 65)
Na agricultura familiar, quando se implanta um projeto de identidade visua para
um grupo de familias, que vendiam seus produtos em feiras sem identificacdo ou marca, esta
em processo a tentativa de simbolizar a imagem, o rosto de seu fabricante num projeto gréfi-

o, no sentido de preservar o significado pessoa dado por essa familia aos seus produtos. a

maior garantia de qualidade gque ele pode dar.

Deixar 0 ato de aplicar a marca em seus produtos, através de uma orientagdo, para
0 grupo que recebeu a identidade visual garante o (supostamente possivel) controle de percep-

¢ao damarca?
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Mas somente a Gtica da producdo, no meu ponto de vista, ndo € o suficiente para
se chegar a uma resposta definitiva. Ao se criar uma identidade visual, na verdade, d&-se ini-
Cio a um processo de percepcdo que metodologias e processos cartesianos nao sdo capazes de
controlar.

A construgdo de uma marca ndo deveria ser, ao estar associada ao design, reduzi-
da aum ato mecanico unilateral do projetista, mas sim fruto de uma interacéo entre produtor e
consumidor. Colocar o rétulo da maneira correta, seguindo as orientagdes dos manuais, néo
garante uma Unicaleitura por parte de quem o observa. Nem deveria ser esta aintencéo.

N&o é minha intencdo acusar 0 Design de onipoténcia, mas fica dificil ndo se ter
essa impressao quando se inicia 0 processo de construcdo de uma marca em um escritério ou
grupo de design, ou se |é expressdes do tipo “A identidade visual é um dos veiculos que ge-
ram aimagem corporativa. E o mais explicito e, alguns casos, 0 mais importante — mas n&o €
0 tnico”. (PEON, 2000, p.14)

A questdo é que ndo se discute quais seriam 0s outros.

21 O SIMBOLO PARA O DESIGN

Numa visdo bem simplificada, evolutiva, comum dentro do campo de design, cos-
tuma-se dizer que a identidade visual, enquanto sinal ou simbolo dentro de uma comunicagdo

grafica, faz parte do processo de evolucdo da linguagem.

Afirma-se que esse processo comegou com as imagens (Lascaux e Altamira), a
vancou rumo aos pictogramas (hierdglifos) e chegou ao alfabeto, e que hoje se percebe uma

reversdo, que se volta mais uma vez para a imagem. E, em nosso cotidiano repleto de ima-
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gens, as identidades visuais representariam uma grande parte dessa realidade. Em contato com

muitas pessoas, elas estariam em um processo de comunicagdo permanente.

A identidade visual, enquanto desenho, faz parte deste cotidiano repleto de ima-
gens, e sua construcao, quando considerada “bem feita’ por seus autores, resolve o problema

de incompatibilidade na hora da identificacdo visual: ndo se confunde uma marca com outra.

Para DONDIS (1997), a questdo mais importante na construcdo de uma identidade
visua é suarelacdo com o alfabetismo e com o que este representa no contexto da linguagem,
junto com as analogias entre imagem e interpretacdo que podem ser extraidas e aplicadas a

informag&o visual.

Para ser alfabetizado, em termos de linguagem, diria Dondis, primeiro nés apren-
demos um sistema de simbolos, formas abstratas que representam determinados sons. Apren-
demos nosso alfabeto letra por letra, combinamos as letras e seus sons e elegemos represen-
tantes (palavras) para as coisas, idéias e agdes. Conhecer o “significado” das palavras equiva-
leria a conhecer suas definigdes. Alguns autores do design acreditam que é possivel atribuir

este processo de conhecimento também as imagens.

Conhecer comunicagdo visua é como aprender uma lingua, lingua feita s de ima-
gens, mas imagens que tém o mesmo significado, para as pessoas de todas as nagles,
portanto de todas as linguas. Linguagem visual é uma linguagem, talvez mais limi-
tada do que a falada, mas certamente mais direta (DONDI S, 1997).
Segundo os critérios do design em geral, além de ver, para se fazer uma identida-
de visual € necessario pensar no que se vé e no que deve ser mostrado. SO que a visdo e a
compreensao da identidade ndo sdo processos simples, muito menos passivos. Nao é possivel
acreditar que quando vemos so absorvemos informagdo. N&o pode ser t&o simples assim. Na

verdade, a visdo — percepcdo e leitura— sdo processos dindmicos, uma espécie de didlogo que

envolve leitor e objeto. Acredita-se que informagdes representadas estabelecem um “campo
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comum” entre o observador e 0 que se esté observando. Assim, as “interpretagbes’ seriam

frutos dessa interagéo.

Os elementos estéticos utilizados pelo designer seriam, entéo, signos a serem ob-

servados por um interpretante. Sobre o signo Peirce (2003) diz:

Qualquer coisa que conduz alguma coisa (seu interpretante) a referir-se a um objeto
a0 qual ele mesma se refere (seu objeto), de modo idéntico, transformando-se o in-
terpretante, por suavez, em signo, e assim sucessivamente ad infinitum.

Sem davida, uma consciéncia inteligente deve entrar nessa série. Se a série de inter-
pretantes sucessivos vem a ter fim, em virtude desse fato o signo torna-se, pelo me-
nos, imperfeito. Se tendo sido determinada umaidéia interpretante numa consciéncia
individual, essa idéia ndo determina um signo subseqiiente, ficando aniquilada essa
consciéncia ou perdendo toda lembranca ou outro efeito significante do signo torna-
se impossivel saber se alguma vez existiu umatal idéia nessa consciéncia. (p. 76)
Logo, as interpretaces desse “campo comum” ndo asseguram uma unica e defini-

tivainformag&o.

Um simbolo, para Peirce (2003), “n&o pode indicar uma coisa particular qualquer;
ele denota uma espécie de coisa’ (p. 73). Mas S0 esses 0s elementos em que os designers
apbiam a construcdo de seus projetos visuais, em geral esperando que, ao contrario, eles pu-
dessem indicar algo preciso e previsivel: que as imagens elaboradas em um sistema simbdlico
individual apresentariam sintonia com o publico avo. Dessa maneira, aquilo que se chama de
“criacdn” ndo seria outra coisa sendo a capacidade de se expressar, visualmente, com 0s sim-

bolos | atentes na sociedade, partindo-se do pressuposto de que isso seja possivel.

O leitor de uma identidade visual usa sua imaginagdo, entendida segundo FLUS-
SER (2002) como a “capacidade de codificar fenémenos de quatro dimensdes em simbolos
planos e decodificar as mensagens assim codificadas’ (p. 7). A imaginacéo € utilizada tanto

para se construir imagens como para buscar compreendé-las.
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J& vimos que as imagens ndo sdo conjuntos de simbolos com significados inequi-
vocos: €las oferecem aos seus leitores um espaco para interpretagdo, traduzindo essas imagens
em situagdes, processos em cenas de seu cotidiano, de sua experiéncia pessoal. Mas, mesmo
acreditando que uma imagem contenha e disponibilize informacfes, conceitos e idéias, o ler,
dentro de um processo de comunicacao utilizado pelo design, seria sd descobrir as imagens

convencionadas pel os conceitos. Uma visao reducionista.

Entdo, apesar desse universo de incertezas da comunicacéo de uma identidade vi-
sual e sua multiplicidade de interpretacfes, quais so 0s conceitos utilizados pelo design em
sua construgdo e qual sua identidade técnica? Qualquer definicdo ndo responderia uma per-

gunta fundamental: o que é significado?

As linguagens sao simbolos puramente convencionais (GUIRAUD, 1975), com
atribuicdo de sentidos, é dado um nome a um conceito, ou sgja, as coisas sdo homeadas arbi-
trariamente. Estes “sentidos’ podem mudar, visto que a “leiturd’ evolue como resultado de
uma modificacdo na estrutura das associagfes psiquicas que constituem o sentido das pala-
vras. E 6bvio que essa mudanca de sentido compromete a interpretagio pretensamente Gnica

de umaidentidade visual.

Os signos utilizados na comunicagéo tém a caracteristica de serem convencionais,
pois pressupdem um acordo entre 0s que 0s empregam: 0 que transforma os signos em simbo-

los. E nessa pressuposi 3o que se apdiam os trabalhos de design em geral.

O design ndo tem, pelo menos por onde caminhou minha pesquisa bibliogréfica,
nenhuma defini¢do propria para simbolo, diferente daquelas que aqui foram apresentadas e

discutidas.
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E isso pode ser reforcado por Lucy Niemeyer (2003), quando considera que “ao
designer cabe incorporar a sua prética profissional e investigagdo cientifica os aportes de ou-

tras areas que tratam de questdes aplicaveis ao design” (p. 13).

Esta interdisciplinaridade também é destacada por André Villas-Boas (2002). E
ele também alerta para o perigo de que o design (especialmente o grafico, responsavel pelo
desenvolvimento das identidades visuais), sem essa interdisciplinaridade, se tornaria uma
“disciplina especifica, que se converte na maestria do manejo de programas de computador,
ou instrumento acessorio para 0 posicionamento de marcas produtos e empresas — e s0”. (p.

25)

O design, de uma maneira geral, atribui a simbolizagdo o aspecto abstrato da rela-
¢do do homem ao mundo, tornando-o capaz de “orientar-se em termos simbdlicos’. As regu-
lacBes, como se fosse possivel regular, necesséarias para responder aos estimulos do meio e
integréa-los tornar-se-iam entdo em uma forma de construcéo simbélica do universo, pois seria
desta maneira que o homem se relacionaria com o mundo. Ele, ent&o, construiria o universo

através desta “funcéo simbdlica’.

Esse raciocinio no qual o design se refere para justificar uma linguagem apoiada
na simbologia faz com que o simbolo se torne o proprio universo da humanidade. Toda lin-

guagem entdo seria simbdlica na sua esséncia, um sistema de explicacdo do mundo.

Peirce (2003) diz que:

Os simbolos crescem. Retiram seu ser do desenvolvimento de outros signos, especi-
almente dos icones, ou de signos misturados que compartilham da natureza dos ico-
nes e simbolos. S6 pensamos com signos. Estes signos mentais séo de natureza mis-
ta: denominam-se conceitos suas partes-simbolo. Se alguém cria um novo simbolo,
ele o faz por meio de pensamentos que envolvem conceitos. Assim, é apenas a partir
dos outros simbolos que um novo simbolo pode surgir. Omne symbolum de symbolo.
Um simbolo, uma vez existindo, espalha-se entre as pessoas. No uso e na prética,
seu significado cresce. (...) O simbolo pode, como a esfinge de Emerson, dizer ao
homem: De teu olho sou um olhar. (pags. 73/74)
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Ao invés de sistema, prefiro denoming-lo como processo, tornando-o agil e ding
mico.

O olhar é uma das formas de se experimentar as diferentes representacdes visuais
a0 seu redor e, a medida em que 0 homem vai crescendo, prética sO vai aumentando. A

Visdo, para o ser humano, pode ser um dos principais sentidos de percepcao.

Assim, pelo olhar o homem poderia passar a perceber e apreender imagens, onde,

dessa maneira, a comunicagao s aconteceria se 0 que se vé fosse objeto de conhecimento.

Mas, ao se delimitar um conhecimento, impondo-se um certo e um errado, tira-se

a poténcia do objeto como possibilidade de expresséo.

O objeto deve refletir-se naimaginagdo, sem interferéncias. Ora, se é livre 0 jogo
da construcdo, qual é o acordo, a concordancia, a comunicagdo que deve acontecer dentro
dessa triangul ag&o estabel ecida entre o criador, cheio de “técnicas’, aidentidade visual, cheia
de “imagens’ e o leitor, cheio de “repertérios’? A linguagem visua € utilizada pelo design
como uma pretensa linguagem universal, capaz de ultrapassar as barreiras culturais, orais e até
linglisticas, com a possibilidade dos simbol os terem 0 mesmo significado em diferentes luga-

res?

O que leva o design, de uma maneira reducionista, a uma busca do significado
dentro desse processo, ou sgja, se a marca desenhada significa alguma coisa. Se representa a
empresa ou 0 servico que ela presta. Se esta fécil de entender? Se o grafismo encontrado tra-
duz o conceito que se desgja passar? Como se, ao ser criador de uma identidade visual, tivesse
a capacidade de ser completo na minha representacdo visual, com a pretensdo de uma Unica

comunicacdo possivel ?
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Mas essa linguagem € especifica, pois para NIEMEY ER (2003) “a busca de uma
solucéo formal esteticamente agradavel foi uma preocupacdo que acompanhou desde seus
primordios as agdes de aprimoramento do produto industrial” (p. 13). Uma linguagem tecni-

cistaeformal.

N&o posso estar seguro de que a identidade visual que criei terd uma Unica inter-

pretacdo, aquela que eu e meu cliente esperamos que elatenha.

E gostaria de reforgar essa afirmagéo com as palavras de GEERTZ (1978):

A forga de nossas interpretagdes ndo pode repousar, como acontece hoje em dia com
tanta freqiiéncia, na rigidez com gue elas se mantém ou na seguranga com gue Sao
argumentadas. Creio que nada contribuiu mais para desacreditar a andlise cultural do
que a construgdo de representacdes impecaveis de ordem formal, em cuja existéncia
verdadeira praticamente ninguém pode acreditar. (p. 13)
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3 IDENTIDADE CULTURAL.

Para GEERTZ (1978), o objeto da etnografia esta entre a agdo (gesto, fala ou re-
presentacdo grafica) de uma pessoa e sua inten¢do com isso: é “uma hierarquia estratificada
de estruturas significantes em termos das quai s as ages sdo produzidas, percebidas e interpre-
tadas’ (p. 5). Estruturas superpostas de inferéncias e implicacoes.

André Villas-Boas faz a ponte entre o design e a identidade cultural, pois acredita
gue os estudos culturais, e sua articulacdo, devem ser ferramentas de estudo do design grafico.
VILLAS-BOAS (2002) acredita que o design € um discurso, e como tal espelha a condi¢do
cultural naqual e paraaqual foi concebido, a0 mesmo tempo em que contribui para produzir,
realimentar ou transformar esta mesma condi¢do cultural. “Os estudos culturais tendem a
questionar as préticas metodol égicas tradicionais ou as misturam de acordo com as necessida-
des apresentadas pel o objeto de andlise no curso da pesquisa’ (p. 10).

Qualquer pessoa ndo tem como olhar para qualquer coisa sem atribuir a ela um
sentido e sem que ela ndo se configure nas nossas relacdes construidas socialmente. Dessa
forma, qualquer informagdo, principamente a visual, € uma expressdo cultural (VILLAS
BOAS, 2002), ou sgja, “ndo é um objeto em s mesmo, porque ao termos contato com ela o-
brigatoriamente a estamos incluindo na nossa historia — individual e socialmente falando — e,

portanto, estamos incluindo em nosso jogo individual e social, e a este jogo damos o nome de
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cultura”.(p. 16). O termo jogo agqui me parece diferente daquele utilizado por WITTGENSTE-
IN.

Mesmo assim, apesar do contexto cultural propicio a construcéo permanente de
idéias e sentidos, os designers ainda se ap6iam em paradigmas antigos de atuacdo, ndo conse-
guindo transforma-lo produtivamente. “Indo ao dito popular, fomos inacreditavelmente mais
realistasque o rei”. (VILLAS-BOAS, 2002, p. 88). Por incrivel que pareca, os designers ain-
da se fixam num racionalismo projetual, buscando um usuéario ideal projetado, enquanto, na
prética, 0 usuario esta habituado alidar com os significados de signos presentes no seu dia-a-
dia dando-Ihes pouca importancia, tratando de reinscrevé-los ou mesmo criando novos siste-
mas de signos a seu modo, independentemente do que fora pensado pelo designer ou o cliente
de quem ele estd a servico.

Desenvolver um trabalho para um grupo de agricultores tem um aspecto etnogra-
fico, na medida em que o trabalho final vai descer aos detalhes, vai “aém das etiquetas enga-
nadoras, aém dos tipos metafisicos, além das similaridades vazias, para apreender correta-
mente o cardter essencial ndo apenas das varias culturas, mas também dos vérios tipos de in-
dividuos dentro de cada cultura” (GEERTZ, 1978, p. 38), se € que desejamos desenvolver um
trabalho que seja representativo daquilo a que nos dispomos reproduzir.

Geertz menciona também, em seu capitulo sobre simbolos (p. 97), uma forma de
arte javanesa, profundamente enraizada e altamente desenvolvida e que €, a0 mesmo tempo,
um rito religioso: o espetéculo de marionetes em sombras, 0 wajang, que, no meu entender,
traz muita relacdo com a identidade visual. Ele € chamado de teatro de sombras porque os
bonecos, recortados em couro, pintados em dourados, vermelhos, azuis e pretos, s&o manipu-
lados de modo a projetarem grandes sombras numa tela branca. Assim como o design projeta

grafismos, logotipos e marcas.
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No lado da tela em que est4 o dalang (como € chamado aquele que manobra os
bonecos) — onde tradicionalmente s os homens tém permissao de sentar-se — véem-se 0s pro-
prios bonecos, com suas sombras elevando-se, dominantes, na tela, por trés deles; no lado
oposto datela— onde se sentam as mulheres e criangas — sO se véem as sombras dos bonecos.

Dessa maneira, acredito que o designer pode ser identificado como um dalang, na
medida em que é um manipulador de formas. Geertz continua na sua descricdo chamando os
espectadores do wajang de homem médio: aquele que “aprecia’ 0 wajang sem interpreta-lo.
Os simbol os sagrados do wajang — a musica, 0s caracteres, a propria agdo — € que ddo forma a
experiéncia javanesa comum. Serd que o consumidor em geral, ou mais especificamente o
publico-alvo de uma identidade visual, pode ser comparado a um “homem meédio”, que inter-
preta a marca sem levar em conta 0 contexto em que ela se insere, aceitando-a como um
“simbolo sagrado?”’

O designer relaciona-se com aforma, a manipulacdo, o dalang, seguro de que esta4
contando uma histéria compreendida por todos, na medida em que est4 “ do lado de ca do pa-
no”. Mas o publico-alvo “aprecia’ aidentidade visual, insere sua experiéncia pessoa e, ainda
por cima, “esta do lado de la do pano” e, portanto, na purainterpretacao.

O livro de Geertz (1978) também aborda o conceito de estrutura seméantica, onde

aimagem ndo € apenas muito mais complexa do que parece na superficie, mas uma
andlise dessa estrutura forga a reconstituicdo de uma multiplicidade de conexdes re-
ferenciais entre ela e arealidade social, de forma que o quadro final é o de uma con-
figuragdo de significados dissimilares a partir de cujo entrelacamento se originam
tanto o poder expressivo como aforga retorica do simbolo final (p. 120).

E acho importante combinar esse conceito com arelago de simbolos cognitivos e

simbol os expressivos que

sdo fontes extrinsecas de informagcfes em termos das quais a vida humana pode ser
padronizada — mecaniSmos extrapessoais para a percepcao, compreensdo, julgamen-
to e manipulacdo do mundo. Os padrfes culturais — religioso, filosofico, estético, ci-
entifico, ideoldgico — sdo “programas”: eles fornecem um gabarito ou diagrama para
a organizagdo dos processos sociais e psicoldgicos, de forma semelhante aos siste-
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mas genéticos que fornecem tal gabarito para a organizacdo dos processos organicos
(p. 38).

Assim, meus questionamentos sobre o reducionismo que o design faz ao projetar
uma identidade visual ganham forca. Quando o designer, ao achar que, amparados pela meto-
dologia, todos os simbolos projetados pressupdem uma Unica interpretacdo, é desconsiderar

toda a capacidade de respostas do homem, toda a riqueza de uma interpretacéo.

O problema com esse tipo de perspectiva... (conceito iluminista)... € que a imagem
de uma natureza humana constante, independente de tempo, lugar e circunstancia, de
estudos e profissdes, modas passageiras e opinides temporérias, pode ser umailusdo,
gue o que o homem é pode estar t&o envolvido com onde ele estd, quem ele é e no
que ele acredita, que é inseparével deles. (GEERTZ, 1978, p. 26)

E quanto a relacdo de interpretacdo, recorro ainda a Geertz (1978), que conta a
historia de dois garotos piscando rapidamente o olho direito. Em um deles, esse € um tique
involuntario; no outro, € uma piscadela conspiratéria a um amigo. Concordo com Geertz
guando ele comenta que, embora nédo retratavel, a diferenca entre um tique nervoso e uma
piscadela € grande.

Vamos considerar o seguinte:

O piscador esta se comunicando e, de fato, comunicando de uma forma especial; (1)
deliberadamente, (2) a alguém em particular, (3) transmitindo uma mensagem parti-
cular, (4) de acordo com um cédigo socialmente estabelecido e (5) sem o conheci-
mento dos demais companheiros. (GEERTZ, 1978, p. 5)

Em termos de forma, a exemplo da prética executada pelo design, o “piscador
confesso” executou duas agdes — contraiu a palpebra e piscou — enquanto aquele que tem um

tique nervoso apenas executou uma— contraiu a pal pebra.
Contrair as palpebras de proposito, quando existe um codigo ptblico no qual agir as-
sim significaum sinal conspiratério, € piscar. E tudo que ha a respeito: uma particu-

lado comportamento, um sinal de cultura e — voild —um gesto. (GEERTZ, 1978, p.
5)

Continuando com a histéria, vamos supor que entre em cena um terceiro garoto

gue, “para divertir maliciosamente seus companheiros’, imita o piscar do primeiro garoto de
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uma forma propositada, grosseira, 6bvia, etc. Naturalmente, ele o faz da mesma maneira que o
segundo garoto piscou e com o tique nervoso do primeiro, contraindo a pélpebra direita. Mas
esse garoto ndo estd piscando nem tem um tique nervoso, ele esta imitando alguém que, na
sua Gtica, tenta piscar.

Aqui também existe um cddigo socialmente estabelecido (ele ira “piscar” laborio-
samente, superobviamente, talvez fazendo uma careta — os artificios habituais do
mimico), € 0 mesmo ocorre com a mensagem. SO que agora ndo se trata de uma
conspiragdo, mas de ridicularizar. Se os outros pensarem que €ele esta reamente pis-
cando, todo o seu propoésito vai por agua abaixo, embora com resultados um tanto
diferentes do que se eles pensassem que ele tinha um tique nervoso. (GEERTZ,
1978, p. 5)

As complexidades s80 possiveis, se ndo praticamente infindaveis, pelo menos do
ponto de vistada légica. O piscador original poderia, por exemplo, estar apenas fingindo, para
levar outros a pensarem que havia uma conspiracdo, quando de fato nada havia, e nesse caso
nossas descri¢des de que o imitador esta imitando e o ensaiador ensaiando mudam completa-
mente. Por mais que se trabalhe com simbolos, sua interpretacdo ndo € tdo simples assm, e o
exemplo de Geertz € muito esclarecedor. Além disso, dentro do processo de comunicacao,
fica muito mais indicativo de que estamos trabalhando com pessoas, identidades construidas
ao longo do tempo e sempre mutantes.

Para HALL (1998), ha trés concepgdes muito diferentes de identidade, cada uma
definida com base no tipo de sujeito que a compunha, a saber: o sujeito do [luminismo, o su-
jeito sociolégico e o sujeito pés-moderno. O sujeito do Iluminismo correspondia a figura de
um individuo totalmente centrado, unificado, dotado das capacidades de razéo, de consciéncia
e de acdo, cujo “centro” consistia num nicleo interior, que emergia pela primeira vez quando
0 sujeito nascia e com ele se desenvolvia, ainda que permanecendo essencialmente 0 mesmo —
continuo ou “idéntico” a ele — ao longo da existéncia do individuo. O centro essencial do eu

era aidentidade de uma pessoa.
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A nocdo de sujeito sociolégico refletia a crescente complexidade do mundo mo-
derno e a consciéncia de que esse nucleo interior do sujeito ndo era autdbnomo e auto-
suficiente, mas era formado na relagdo com “outras pessoas importantes para ele”, que media-
vam para o sujeito os valores, sentidos e simbolos — a cultura— dos mundos que ele/ela habi-
tava. De acordo com essa visdo, que se tornou a concepgdo socioldgica cléssica da questdo, a
identidade é formada na “interacdo” entre 0 eu e a sociedade. O sujeito ainda tem um nicleo
ou essénciainterior que € 0 “eu real”, mas este é formado e modificado num diéogo continuo
com os mundos culturais “ exteriores’ e as identidades que esses mundos oferecem.

Argumenta-se, entretanto, observa Hall, que é exatamente Visdo essencialista
gue vem mudando nos ultimos 50 ou 60 anos. O sujeito, previamente vivido como tendo uma
identidade unificada e estével, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica,
mas de vérias identidades, algumas vezes contraditorias ou ndo-resolvidas. Correspondente-
mente, as identidades, que compunham as paisagens sociais “lafora’ e que asseguravam nos-
sa conformidade subjetiva com as “necessidades’ objetivas da cultura, estdo entrando em co-
lapso, como resultado de mudangas estruturais e institucionais.

Esta argumentagdo sugere a descri¢do do tipo de sujeito com que estamos lidando
em nosso dia-a-dia. N&o é mais possivel trabalhar com tantas certezas, notadamente na lin-
guagem visual. Villas-Boas (2002) também questiona essas certezas quando diz que “em vez
de reconstruirmos nossa rede de sentidos, levamos por demais a sério aquela realizada exoge-
namente.” (p. 89)

Completa com o questionamento de que “nos esquecemos de fazer meia-dizia de
perguntas muito pertinentes ao contexto no qua estamos’ numa frase simbdlica a falta de
Visdo e a prepoténcia do designer em geral. Por estar apoiado na metodologia ele se considera

infalivel e com todas as respostas.
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Assim se justifica ainconformidade de Villas-Boas, cada vez mais evidente quan-
do diz que “tenhamos perdido a oportunidade histérica de dessemantizar os paradigmas de
nossa érea de atuacdo, de forma a sublimar nosso duplo vinculo e transformé-los produtiva-

mente”. (p. 88)



4 ASVARIASLEITURASDE UMA IDENTIDADE VISUAL

Uma identidade visual pode ser entendida como um caligrama, ou sgja, um dese-
nho feito de letras. um texto “desenhado” que representa ago (nesse caso um grupo de agri-
cultores familiares da regi&o de Canoinhas), com as |etras dispostas num determinado espago:

signos que evocam significacdes. (ver foto 1)

ASSDCIACAD DOS AGRICULTORES
DE CANOINHAS E REGIAD

agrupar

1: Logotipo Agrupar

A identidade, assim, pode ser desmembrada, “arada’ (FOUCAULT, 1988), um
texto imagem que, a0 mesmo tempo, € imagem e legenda, significante e suposto significado,
imagem e texto cada um no seu lugar, ocupando e dominando um espago. Um alfabeto repre-
sentado onde h& a leitura do nome do grupo, ou seja, a funcéo texto € representada; seus ele-
mentos sdo dispostos de uma maneiratal que o encadeamento se processa e facilita seu enten-
dimento sem a necessidade da repeticéo (sO se utilizando da retérica). Uma dupla grafia, pois

€ a0 mesmo tempo texto e fala dos agricultores.
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E um discurso com uma caracteristica bem definida: simultaneamente identifica-
&0 de um grupo e legenda de um produto (ver foto 2). E também uma representacéo pléstica
e uma referéncia linguistica (FOUCAULT, 1988), sem subordinagcdes. A semelhanca é textu-
al, pois arazdo social do grupo € assim afirmada. Mas as pessoas ndo sao letras, ndo tém essa
forma. Porém, para ndo se dissociar semelhanca e afirmacdo (FOUCAULT, 1988), utiliza-se
da exterioridade do grafismo e da pléstica para estabel ecer uma relagéo de similitude (tal qual
Foucault usou para analisar a obra de Magritte em Isso ndo € um Cachimbo, 1988) entre texto

eimagem.

A semelhanga comporta uma Unica assercdo, sempre a mesma: isto, aquilo, aquilo

ainda, étal coisa. A similitude multiplica as afirmagdes diferentes, que dangam jun-

tas, apoiando-se e caindo umas em cima das outras. (FOUCAULT, 1988, p. 63 e 64)

O enunciado é reforcado pela busca da manifestagéo pictérica. O “g” e o “r” agru-

pados, unidos, se prestam a exibir a associagdo das pessoas. A “folha’ que “brota” dessa uni-

80 relaciona 0 grupo com a terra, a agricultura familiar. Tem-se a intengdo de associar esta

unido a unido de um grupo de pessoas.

2: Produtos Agrupar com os novos rétulos

O gesto (g+r+folha), o ato de agrupé-los tem uma poténcia, no sentido nietzschea-

no, captada pela leitura. As pessoas imaginadas como associadas ao gesto, sugeridas por ele,
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guerem estar unidas, serem mais fortes, constituir uma comunidade. Uma comunidade cons-

truida a partir de signos; uma comunidade imaginada construida a partir da lingua, a exemplo

do que Anderson propds para as nagdes em geral (1998).

/J

3: Versdo simplificada do logotipo Agrupar

Mas, diferente do acaso, por ser estudada, determinada e avaliada pelo designer,
trata-se agui de um auto-elogio da identidade visual. A pretensdo da identidade visual, que
seria potencializar o acaso, €, na verdade, um ato deliberado, dirigido e com a pretensdo de

uma Unica interpretagao.

Assim, cada interpretac@o pressupde, pragmaticamente, uma atualizacdo da potenci-
alidade enquanto, de outro lado, o evento, o acontecimento singular, marcado de an-
temdo por sua impossibilidade de aspirar a uma identidade homogénea e, a0 mesmo
tempo, atuante, recorta-se também pela necessidade de uma relagéo efetiva entre
presenca e poténcia, apartir dainexorabilidade daprimeira (ANTELO, p. 2).
Na verdade o0 que existe ndo é uma obra linguistica (no sentido utilizado pelo sen-
so comum, livro, texto etc) e sim visual, mesclando codigos estéticos, dando-lhe uma “forca
plural” (termo utilizado por Antelo). E essa propria forga, essa pluralidade, é que a faz entrar

em contato com a ambival éncia de sua propria forca.
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Por ndo ser uma obra lingtiistica, o uso tipografico na identidade visua € diferente
daguele usado em textos impressos. O design se caracteriza por uma cultura tipogréfica e ico-
nogréfica, e essarelacdo da poderes a letra e aimagem. Esse uso “embaralha as regras da cor-
respondéncia a disténcia entre o dizivel e o visivel, proprias a |égica representativa. Embara-
lha também a partilha entre as obras da arte pura e as decoragdes da arte aplicada’

(RANCIERE, 2005, p. 20).

Ranciére entende o termo “partilha’ com dois significados: a participacdo em um
conjunto comum e, inversamente, a separacéo, a distribuicdo em quinhdes. O termo partilha,
em Ranciére, esta bastante associado a “sensivel”. Assim, o termo “partilha do sensivel” seria
arelagdo entre um conjunto comum partilhado e a divisdo de partes exclusivas. Termo esse, a

meu ver, bastante pertinente dentro desta discusséo sobre identidade visual.

O desenho de uma identidade visual néo é simplesmente uma composi¢ao geomé-
trica de linhas. A escolha pelo designer dos elementos que fardo parte dessa composicéo €
fruto de suainterpretacéo do problema, transformando-se assim em “uma forma de partilha do
sensivel” (RANCIERE, 2005, p. 21). O designer carrega cada um desses elementos de um
sentido, determinado pela escolha pessoal ou pelo briefing, dando vida a essa identidade (so-
pro divino?). “E ao ato da palavra ‘vivo', conduzido pelo locutor ao seu destinatério adequa-
do, que se opde a superficie muda dos signos pintados’. (RANCIERE, 2005, p. 21). Mas ndo
€ de agora que os artistas graficos, precursores dos designers gréficos, lidam com “vidae

morte”, como bem retrata RANCIERE (2005):

A idade roméantica forga de fato a linguagem a penetrar na materialidade dos tracos
através dos quais o mundo histérico e social se torna visivel a si mesmo, ainda que
sob a forma da linguagem muda das coisas e da linguagem cifrada das imagens. E a
circulagdo nessa pai sagem de signos que define a nova ficcionalidade: a nova manei-
ra de contar histérias, que €, antes de mais nada, uma maneira de dar sentido ao uni-
verso “empirico” das agOes obscuras e dos objetos banais. A ordenacdo ficcional
deixa de ser 0 encadeamento causal aristotélico das agdes “ segundo a necessidade e
averossimilhanga’. Torna-se a ordenagdo de signos. Todavia, essa ordenagéo litera-
ria dos signos ndo é de forma alguma uma auto-referencialidade solitéria da lingua
gem. E aidentificacdio dos modos da construcdo ficcional aos modos de uma leitura
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dos signos escritos na configuragdo de um lugar, um grupo, um muro, uma roupa,
um rosto. E a assimilac8o das aceleragBes ou desacel eragdes da linguagem, de suas
profusBes de imagens ou alteragdes de tom, de todas suas diferencas de potencia en-
tre o insignificante e o supersignificante, as modalidades da viagem pela paisagem
dos tragos significativos dispostos na topografia dos espacos, na fisiologia dos circu-
los sociais, na expressdo silenciosa dos corpos. A “ficcionalidade” prépriada eraes-
tética se desdobra assim entre dois pdlos. entre a poténcia de significagdo inerente as
coisas mudas e a potencializacdo dos discursos e dos niveis de significagdo.(p. 55).
O importante é que se pode fazer uma leitura ndo 6bvia de uma manifestagdo gré-
fica, de um desenho e, antes das certezas de um processo hegeliano de design, caracterizado
pelo excessivo e confortavel uso das metodologias e processos, descobrir 0 quanto aimagem
pode ser desdobrada. A criagdo ndo pode ser “um manual para falar do mundo em beneficio
dos preguicosos e vingativos, redigidos e interpretados pela casta dos tedlogos-sacerdotes’

(SLOTERDI K, 2004), uma metodologia para poucos. Ao contrério: o autor ndo é um “dono

dainterpretacéo”.

E alinguagem que fala, nfo o autor; escrever &, através de uma impessoalidade pré-
via— que ndo se deve em momento algum confundir com a objetividade castradora
do romancista realista -, atingir esse ponto onde sO a linguagem age, “performa’, e
nao “eu”. (p. 66)

41 UMA FORMA CLARA DE SE VER?

A percepgdo de uma imagem pressupde, de seu espectador, uma cultura, um cam-
po em comum, uma informagéo compartilhada para que faga um sentido a esse espectador, ou
sgja, elementos que fazem parte do mesmo repertorio ou que tenham a mesma significagdo em
universos diferentes: isso seria o studium que, segundo Barthes (1984), seria a “aplicagéo a
uma coisa, o0 gosto por alguém, uma espécie de investimento geral, ardoroso, é verdade, mas
sem acuidade particular”. E o studium que desperta o interesse. E descobrir a intengdo da
marca, compreendé-la, “é um contrato feito entre os criadores e os consumidores’ (BAR-

THES, 1984).
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Reconhecer o studium é fatalmente encontrar as intengdes do fotégrafo, entrar em
harmonia com elas, aprové-las, desaprové-las, mas sempre compreendé-las, discuti-
las em mim mesmo. (BARTHES, 1984, p. 48)

No studium a marca pode se desmembrar, se fatiar com inimeros pontos de inte-
resse que se posicionam na frente do consumidor: trata-se do punctum (BARTHES, 1984),
“um detalhe, ou segja, um objeto parcia”. O punctum se opde ao studium, contrariando-o. Um
€ o todo, o outro o detalhe. Mas um detalhe muito particular, do universo apenas de quem

observa.

O punctum, por ser manifestago, ndo tem controle, pode ser percebido ou ndo,
independente das intengbes do autor. N&o ha certezas nem controles. Nao ha “criagdo” de

punctuns, eles se manifestam. Ou néo.

... € ele que parte da cena, como uma flecha, e vem me transpassar. Em latim existe
uma palavra para designar essa ferida, essa picada....; essas marcas, essa feridas sdo
precisamente pontos. A esse segundo elemento que vem contrariar o studium chama-
rei entdo punctum. (BARTHES, 1984, p. 46)
Seguindo esse raciocinio, podemos associar identidade visual a uma imagem que
se atualiza em multiplas leituras. Serd que ao ser constantemente lida e muito exposta, corre o
risco de comegar a ser negligenciada, deslida ou desprezada? Misturamos as marcas, relacio-
Namos umas as outras em um processo de multiplas informagdes, com determinacfes, grande-

zas e dimensdes que ndo deixam de crescer e, com isso, mudamos a forma dessa identidade

visual?

Esse conceito corresponde ao de rizoma (DELEUZE/GUATARRI, 1995), afirma
que as realidades ndo podem ser analisadas de “forma monolitica e univoca’ (p. 8). Ironica
mente, a no¢do de unidade s aparece quando se produz numa multiplicidade de informagdes
imposta pelo significante ou um processo correspondente de subjetivacao: “é o caso da unida-

de-pivd que funda um conjunto de correlagdes biunivocas entre elementos ou pontos objeti-
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vos, ou do Uno que se divide segundo alei de umalogica binaria de diferenciacéo no sujeito”
(p. 32).

Ser rizomorfo € produzir hastes e filamentos que parecem raizes, ou, melhor ainda,
gue se conectam com elas penetrando no tronco, podendo fazé-las servir a novos e
estranhos usos. Estamos cansados da &rvore. Nao devemos mais acreditar em arvo-
res, em raizes ou radiculas, ja sofremos muito. Toda cultura arborescente é fundada
sobre elas, dabiologiaalingiistica. (DELEUZE/GUATARRI, 1995, p. 25)
Todo rizoma compreende linhas de segmentariedade segundo as quais ele é estra-
tificado, territorializado, organizado, significado, atribuido etc; mas compreende também li-
nhas de desterritorializagdo pelas quais ele foge sem parar. Estas linhas ndo param de se reme-

ter uma as outras. Uma interpretacéo dos elementos de uma identidade visual leva a outra, que

leva a outraetc. Nao ha controle.

Produzindo, segundo DELEUZE/GUATARRI (1995), hastes e filamentos que pa-
recem raizes, ou, melhor ainda, que se conectam com elas penetrando no tronco, podendo
fazé-las servir a novos e estranhos usos, multiplas fungdes. N&o é possivel mais aceitar que
uma identidade visual tenha um unico e simples significado: os leitores, sendo alfabetizados e
convivendo com imagens constantemente, estdo cansados dessa falsa verdade, eles pensam e
conectam, automaticamente. O pensamento ndo € arborescente, e 0 cérebro ndo € uma matéria
enraizada nem ramificada (DELEUZE/GUATARRI, 1995). Acreditar na passividade, na hie-
rarquia, na forca de uma unidade superior de uma identidade é desprezar a capacidade intelec-

tual do leitor.

Leitores que vigjam de uma margem a outra do espaco do sentido valendo-se de
um sistema de enderecamento e de indicagbes que estéo “escritas’. Mas constantemente as
instrucbes sdo desobedecidas, tomam-se caminhos transversais, produzindo outras identida-

des, estabel ecendo-se redes secretas, clandestinas, descobrem-se outros mapas semanticos.
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A partir de uma linearidade ou de uma posicéo inicial, esse ato de transgressdo da
identidade visual faz com que se abra um meio vivo no qua se possa ampliar as interpreta-
¢Oes: assim, 0 espaco do sentido n&o preexiste ao espaco do conhecimento. E ao percorré-lo,

ao visuaizélo, que o identificamos e o atualizamos.

Aqui ndo é mais a comunicacdo da identidade visual que estd em jogo, mas a
construcéo em si, construcéo sempre a refazer, inacabada. Mas uma construcdo que se faz
com comunicacdo e ndo redesign. O design tera servido de interface do seu criador com os
leitores. Perceber, olhar, ler equivale a construir-se a identidade visual independente de seu

“criador”. Sa0 muitos os “criadores’ de uma identidade visual.

Os designers confiam geralmente nas certezas e nos processos internalizados. Es-
sas formulas, essas reliquias, esses processos ou esses dogmas nada tém a ver, necessariamen-
te, com as percepcdes do leitor, nem com a unidade semantica viva da identidade visual, mas
contribuem para criar, recriar e reatualizar o mundo de significagcBes de que dispomos para
continuar construindo. Talvez seja esse 0 paradigma a ser quebrado, segundo André Villas-

Boas, ou a oportunidade de participar, como fala RANCIERE (2005),

Assim, a prética artistica ndo é a exterioridade do trabalho, mas sua forma de visibi-
lidade deslocada. A partilha democrética do sensivel faz do trabalhador um ser du-
plo. Ele tira 0 artesdo do “seu” lugar, o espago doméstico do trabalho, e lhe dad o
“tempo” de estar no espago das discussdes publicas e na identidade do cidad&o deli-
berante (p. 65).
E preciso que o designer enxergue para além de sua area de trabalho, perceba o
gesto politico que é produzir para outros. E tenha a modéstia de aceitar suas limitagdes nas

defini¢des das interpretacOes. Para a mesma identidade visual existem muitas interpretagoes.

Podemos entéo comparar a identidade visual a um rizoma que, segundo DEL EU-
ZE/GUATARRI (1995), ndo se deixa reconduzir nem ao Uno nem ao mdltiplo; n&o € o Uno

gue se torna dois, nem mesmo que se tornaria diretamente trés, quatro ou cinco etc.; nd € um
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multiplo que deriva do Uno, nem ao qual o Uno se acrescentaria (n+1); ndo € feito de unida-
des, mas de dimensdes, ou antes, de direcbes movedicas, ndo tem comego nem fim, mas sem-
pre um meio pelo qual ele cresce e transborda. O grafismo, o desenho ou a identidade visual
passa a ser ndo mais um decalque, um espelho de seu “criador”, mas um mapa que deve ser
produzido, construido, sempre desmontavel, conectavel, reversivel, modificavel, com multi-
plas entradas e saidas, com suas linhas de fuga. Um rizoma é feito de platés, cada um enten-
dido, segundo DELEUZE/GUATARRI (1995), como toda a multiplicidade conectavel com
outras hastes subterraneas superficiais, de maneira aformar e estender um rizoma. Umaiden-

tidade visual que acaba sendo percebida como muitas identidades.

Um rizoma ndo comega nem conclui, ele se encontra sempre no meio, entre as
coisas, inter-ser, intermezzo. A identidade visual ndo tem como ser uma comunicagdo estan-
que, mas uma porta para o leitor. E e deixa espago para poder ser, ter uma forca suficiente
para sacudir e desenraizar o verbo ser. “Entre as coisas ndo designa uma correlagéo localizé&
vel que vai de uma para outra e reciprocamente, mas uma direcéo perpendicular, um movi-
mento transversal que as carrega uma e outra, riacho sem inicio nem fim, que réi suas duas

margens e adquire velocidade no meio” (DELEUZE/GUATARRI, 1995, p. 37).

Na agricultura familiar, quando se implanta um projeto de identidade visua para
um grupo de familias, que vendiam seus produtos em feiras sem identificagdo/marca, tem-se a
preocupacdo de trazer no rétulo a imagem, o “rosto” de seu fabricante; a maior garantia de
gualidade nas vendas pessoais. Mas ndo se pode esquecer que ndo ha controle nem certezas
das interpretagdes, dos rostos e das percepcdes por parte dos consumidores. Eles seréo perce-

bidos e construidos pel os muitos eus que se conectam a uma identidade visual .
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Pode-se concluir — de forma similar ao que se pode sugerir a partir do conceito de
continuum de Peirce — que ndo ha controle, pois continuidade € fluidez, a fusdo das partes em

partes.

Vocé prontamente vera que aidéia de continuidade envolve aidéia de infinito. Con-
tinuidade envolve infinitude no mais estrito senso e infinitude, mesmo num sentido
menos restrito, vai além da experiéncia direta. (C.P.1.166-167 apud IBRI, 1992,
p.64)

Como poderemos, entdo, delimitar o infinito?



5 A (DES)IDENTIDADE VISUAL

Vamos retomar o ato do profissiona de design de “criar” (basicamente, mas néo
necessariamente, todo profissional de design € um “criador” de solucfes visuais): ele se torna,
nessa hora, o autor da identidade visual; € ele quem pode contar os caminhos criativos que
foram trilhados até se chegar ao resultado final. Mas a “explicacdo da obra é sempre buscada
do lado de quem a produziu, como se, através da alegoria mais ou menos transparente da fic-
¢do, fosse sempre afinal a voz de uma sb e mesma pessoa, 0 autor, a entregar a sua confidén-
cid’ (BARTHES, 1988, p. 66). O mercado valoriza o autor, o trabalho “deste ou daquele”
profissional. Mas o trabalho deveria ser mais valorizado que o profissional pois é ele (o dese-
nho) quem fala e ndo o criador da marca. Segundo BARTHES a marca ser& percebida pelo
consumidor da maneira que ele quiser [ou ndo, ou de outras maneiras, nao ha controle, o leitor
também n&o sabe o que quer, aintuicdo (sem controle) também €] e ndo como o criador quer.
Toda identidade visual é um “tecido de palavras de duplo sentido que cada personagem com-
preende unilateralmente (esse perpétuo mal-entendido € precisamente o “trégico’)” (BAR-
THES, 1988, p.70).

Segundo Foucault (1992, p. 45) “0 nome de autor serve para caracterizar um certo
modo de ser do discurso: para um discurso ter um nome de autor, indica que esse discurso ndo
€ um discurso cotidiano, indiferente, um discurso flutuante e passageiro, imediatamente con-
sumivel, mas que se trata de um discurso que deve ser recebido de certa maneira e que deve,

numa determinada cultura, receber um certo estatuto”. Como todo oficio, o design também
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tem suas referéncias profissionais, pessoas que acabam se destacando dentro da profisséo.
Mas isso garante o dito “sucesso” da marca? O desenho e 0 desenhador bastam em si? N&o
seria, dessa maneira, uma falta de consideracéo com a func&o atribuida a identidade pelo pro-
prio designer? E a0 seu publico consumidor? Seré que o designer, do alto de seu pedestal ou
fama, ndo consegue enxergar aspectos tao obvios?

WITTGENSTEIN (1975) diz que denominar e descrever ndo se encontram, na
verdade, num anico nivel: o denominar € uma preparacdo para a descricdo. O denominar ndo
€ ainda nenhum lance no jogo de linguagem — tampouco o colocar uma figura de xadrez no
lugar é um lance no jogo de xadrez. “Pode-se dizer: a0 se denominar uma coisa, nada esta
ainda feito. Ela ndo tem nome, a ndo ser no jogo” (p. 35). Ao desenhar, 0 designer sO esta
construindo denominacdes, ainda ndo descreveu nada. Este jogo é solitério, feito apenas entre
o profissional e o cliente que o contratou.

Ainda segundo Wittgenstein, aquilo que corresponde ao nome e sem o qual este
ndo teria significacdo &, por exemplo, um paradigma usado no jogo de linguagem em combi-
nacdo com o nome. Talvez seja melhor indicada ao design a quebra de aguns de seus para-
digmas para ndo “refinar ou completar de um modo inaudito o sistema de regras para o em-
prego de nossas palavras’ (p. 54). Fazer o jogo ndo significa, necessariamente, entrar no jogo
dalinguagem.

Toda construgdo da identidade visual € carregada de histéria, de cultura, de passa
do, mas isso ndo pode se transformar numa guestdo messianica, sem guestionamentos (uma

religido). Mas, como diz GEERTZ (1998), a

forca de uma religi&o ao apoiar os valores sociais repousa, pois, na capacidade dos
seus simbolos de formularem o mundo no qual esses valores, bem como as forgas
gue se opdem a sua compreensdo, sao ingredientes fundamentais. A espécie de sim-
bolos (ou complexos de simbolos) que os povos véem como sagrados varia muito
amplamente” (p. 96 e 97).
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Como se V€&, a compreensdo dos simbolos, mesmo sacralizados, varia muito. E es-
sas variagfes sdo muito importantes para se entender as multiplas leituras de uma identidade
visual.

Para FOUCAULT (1987), se ainterpretacdo ndo acaba nunca, ndo quer dizer que
ndo ha nada a interpretar, mas que “ndo h& nada absolutamente primério a interpretar, porque
no fundo j&tudo é interpretacéo, cada simbolo é em si mesmo ndo a coisa que oferece a inter-
pretacdo, mas ainterpretacdo de outros simbolos’ (p. 22).

N&o existe um “afabeto” de simbolos, priméarios, para o designer “escrever” uma
identidade apenas para uma leitura, sem interpretagdes.

Ainda segundo FOUCAULT (1987), “a morte da interpretacdo é o crer que ha
simbolos que existem primariamente, originalmente, realmente, como marcas coerentes, per-

tinentes e sisteméticas’. (p. 26)
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6 OAGRUPAR

O Agrupar, Associagéo de Grupos de Pequenos Agricultores de Canoinhas e Re-
gido, chegou ao NGD, Nucleo de Gestéo de Design da Universidade Federal de Santa Catari-
na, em 2003, enquanto eu ainda era bolsista e responsavel técnico. Fui um dos encarregados
de atender o grupo.

Sua entrada no NGD foi através do projeto “Valorizacdo de Produtos da Agricul-
tura Familiar Através do Design”, uma parceriado NGD/UFSC com a Secretaria de Estado da
Agricultura e Desenvolvimento Rural, através do Instituto Cepa/SC, desde 2002.

O objetivo geral para este projeto era o de estudar o impacto do uso do design de
embalagens na valorizagdo de produtos da agroindustria rural (agricultura familiar catarinen-
se) e desenvolver e/ou “melhorar” as embalagens e/ou rétulos com vistas a, no vocabulario
usado no &mbito do projeto, “tornar mais competitivo este setor junto ao mercado”.

Dos objetivos especificos, conforme o projeto, 0s que eu considero mais relevan-
tes para este minha dissertagéo séo o de:

1. Coletar dados para elaboracdo de materia de informagéo: mercado (local, ex-
terno), logistica de distribuicdo (manuseio, estocagem), objetivos de marketing (metas, posi-
cionamento, identidade a ser promovida), requisitos do produto em relacdo a embalagem (le-
gislacdo, conservagao, propriedades fisicas e quimicas), custos, etc.

2. Desenvolver propostas de design (embalagem e informagfes) que atendam as

necessi dades dos seus produtores, regides e potenciais consumidores/usuarios.
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O resultado esperado de um tipo de projeto como esse era o incremento dos nego-
cios realizados por essas agroindustrias e a da construcdo da identificacdo da origem dos pro-
dutos, a partir da divulgacé@o de produtos familiares tradicionais, com caracteristicas peculia-
res da regido. Dessa forma, 0s parceiros acreditavam que a competitividade desses produtos
n&o ficaria prejudicada no momento de sua colocagéo no mercado formal.

A determinacéo dos grupos a serem atendidos foi sempre de responsabilidade do
Instituto Cepal/SC, que buscava em seu banco de informacfes a respeito da agricultura famili-
ar quais seriam os contemplados pelo projeto. O Cepa tinha a preocupacdo de ndo s escolher
produtores que considerava “com vocagdo” mas também de atender a diferentes regides do
estado (para comprovar essa intencdo, na mesma época um grupo de Porto Uni&o e outro de

Itapiranga também foram escol hidos para participarem do projeto).

6.1 OMEUPRIMEIRO CONTATO COM O AGRUPAR

Em 2003, os agricultores da Associacdo de Grupos de Pequenos Agricultores de
Canoinhas e Regido comercializavam seus produtos exclusivamente em feiras da regido du-
rante a semana (quartas e sabados), distribuidos em pontos especificos (barracas) e estavam
associados a rede Ecovida (certificadora de produtos produzidos dentro de padrfes ecol ogi-
C0s).

A primeira viagem a Canoinhas, para conhecer os membros do grupo, foi em 8 de
outubro de 2003’. A reuni&o aconteceu na sede do Sindicato dos Trabalhadores da Agricultura

Familiar — Sintraf, em Canoinhas, e foram discutidas as particularidades do grupo, sua forma

" Nesta reunio participaram os representantes dos produtores (Jogo, Edevaldo, Cila, Bernadete, Arlene, Miguel
e Amauri), do Intituto Cepa/SC (Danilo Pereira e Getllio Tonet) e do NGD/UFSC (Eugenio Merino e Alvaro
Dias).
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de comercializac8o, a desorganizacdo de seus produtos na feira, a aparéncia do local e dos

produtos e etc.

4: Reunido em Canoinhas

Asimagens a seguir, tiradas em setembro de 2003, mostram a forma de apresenta-

¢ao dos produtos nafeira:

5: Forma de apresentacdo dos produtos Agrupar

O grupo destacava varios aspectos a serem considerados para o0 desenvolvimento
do projeto de identidade visual: para eles o0 que faziam ndo era sO comércio, mas uma preocu-

pacdo com uma visdo mais abrangente em defesa da agro-ecologia, pois 0 importante era o
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meio ambiente, a comunidade e a questdo cultural. Destacar o agricultor, a comunidade, o
grupo, mas sem deixar de lado a vaorizagdo do consumidor (pois ndo era s uma transagao
comercial), eles os reconheciam como amigos da cidade que divulgavam e criticavam (com
sugestdes) os produtos. Seu mercado era direto (feiras) e o valor artesanal era o que o consu-
midor procurava, apesar de o0 organico, naregido de Canoinhas, ndo ser muito valorizado.
A embalagem tinha de ser agro ecoldgica, valorizar a propriedade, a familia e o
campo (o valor da*“pessoa humana’) e o rotulo deveria trabal har uma marcalocal, daregido.
A partir da coleta de informacdes, foram definidas as aces e estratégias de design
gue seriam tomadas em relagdo ao grupo, e ficou acertado que se desenvolveriam 0s seguintes
itens:
1. umamarca para o grupo que represente a finalidade, fornecendo ao grupo uma
visdo de futuro e crescimento;
2. um selo de identificacdo genérico do grupo, para ser aplicado nos produtos
contendo a marca e identificagdo de origem;
3. amelhoria da aparéncia dos pontos de venda (barracas), visando transmitir aos
consumidores/usudrios a percepcao de organizacdo, atraves de aventais, saco-
las, bonés, camisetas e material de divulgacdo e esclarecimento das caracteris-

ticas dos produtos comercializados.

A partir destas reunides iniciou-se o que se chama em design de “processo de ge-
racdo de aternativas’. Os integrantes da equipe, seguindo a metodologia desenvolvida para
este tipo de trabalho, elaboraram propostas, estabeleceram os parametros a serem seguidos,
como o sentido de grupo, arelacdo com afeira, cores representativas da natureza e dos produ-

tos (especificamente o verde) e a grafia do nome do grupo.



51

Foram desenvolvidas as seguintes propostas:

agrupar

6: Primeiras propostas de identidade visual desenvolvidas parao Agrupar

Em seguida, marcou-se para 8 de novembro de 2003 uma nova reuni&o com oS a
gricultores® para a escolha, em conjunto (neste processo acontece a participacdo do cliente),

da alternativa mais adequada ao grupo.

8  Estavam presentes os representantes do grupo (Jodo, Edevaldo, Marlene, Bernadete, Miguel, Amauri, Claris-

sa), do Instituto Cepa/SC (Getulio Tonet) e do NGD/UFSC (Eugenio Merino, Alvaro Dias, Carina Scandola-
rae Samanta Pottmaier)
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7: Apresentagdo das propostas desenvolvidas parao Agrupar

Apresentadas as propostas iniciaram-se a discussao e esclarecimentos especificos.
De maneira gera as propostas foram bem aceitas e chegou-se a uma defini¢do que misturava
duas propostas: a grafia da proposta s6 com o nome Agrupar (g+r+folha), com a ilustracdo
oval de uma barraca de uma das propostas.

Ficou acordado que na reunido seguinte seriam apresentadas as propostas escolhi-

das e as aplicagdes nos restantes dos materiais, assim como a da rotulagem.
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A préxima reunido aconteceu no dia 6 de dezembro, depois da finalizacéo e gjus-

tes necessarios, com os rétulos e as embalagens. Desta vez a reunido aconteceu no galpdo da

comunidade de Salto de Agua Verde, em Canoinhas’.

8: Reunido de apresentagdo das propostas finais para o Agrupar

Foram apresentadas as aplicagdes, com recursos visuais e impressos, para que 0s
membros do grupo pudessem apreciar a proposta anteriormente escolhida, refeita segundo as
sugestdes por eles apresentadas.

Ficou assim a versdo final apresentada, fruto das discussoes:

Contou com a presenca dos produtores, do Instituto Cepa/SC (Danilo Pereira e Getulio Tonet) e do
NGD/UFSC (Eugenio Merino e Alvaro Dias).
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ASSOCIACAD DOS AGRICULTORES DE CANGINHAS E REGIAD
9: Versdo fina e redugdo do logotipo Agrupar

A marca previa a composicdo da grafia Agrupar e mais uma imagem que repre-
sentava afeira. Foi proposto também uma reducédo da marca com a composic¢ao do g+r+folha,
destacado na proposta inicial. Esta redugdo foi feita com o intuito de substituir o logotipo
completo, para se transformar, no futuro, no elemento de reconhecimento do grupo.

Na opinido dos produtores, 0 uso daimagem da feira se tornou desnecessario e na
opinido deles, ficaria “mais bonito” sem ela. Essa sugestdo foi aceita pelo NGD. Assim, a
marca do grupo ficaria apenas com a grafia do nome.

A versdo final, aprovada e finalizada, ficou assim:

ASSDEIACAD DOS AGRICULTORES
DE CANOINHAS E REGIAQ

agrUpar

10: Versdo definitiva do logotipo Agrupar

E, como propostas de aplicagéo, foram sugeridas as seguintes pegas.
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Com essas aplicacOes, mais o refinamento e as especificagdes técnicas, o traba ho
de elaboracéo daidentidade visua se encerrou.

A fase seguinte do projeto foi a da “pesquisa de qualidade aparente”, instrumento
utilizado na metodologia do design com a finalidade de conhecer a opini&o dos consumidores
diretos dos produtos comercializados pelos agricultores familiares da regido, realizada no

ponto de venda.
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O NGD e 0 Cepa achavam que as pesquisas ndo poderiam ter a pretensdo de um
levantamento global do comportamento majoritario dos consumidores da localidade, e com
isso, segundo eles, sem o valor estatistico necessario para esse tipo de pesquisa idealizada
pelo design. A maior intengdo dessa pesquisa era a de verificar a tendéncia quanto a opini&o
dos consumidores na sua percepcao dos produtos com a nova apresentagao.

Ainda para o design, pesquisas de levantamento da percepcao das pessoas com re-
lac&o a apresentacdo de novos produtos ou mudangas sdo vitais. A importancia da opini&o dos
consumidores é fundamental no resultado de um projeto na area de design, pois podem ser
levantadas informagdes significativas para verificar se um determinado projeto acangou seus
objetivos.

Uma das intengdes da pesquisa de campo, na época, era mostrar como o design
pode propiciar e potencializar um maior destaque ao produto, explicitando a sua qualidade, e
como consequiéncia melhorar sua competitividade. Essa pesquisa é assim chamada de “ quali-
dade aparente”. Assim, foi elaborado um questionario (ver anexo C) para verificar a opinido
deles quanto a “qualidade aparente”, especificamente no trabalho de design realizado junto ao
Agrupar, ou sgja, 0 desenvolvimento de um elemento gréfico de identificagdo (identidade
visual), juntamente com sua aplicacdo nos uniformes, material de divulgacéo e rétulos de pro-
dutos.

A pesquisa foi realizada nos dias 17 e 20 de marco de 2003, em Canoinhas, nos

pontos de venda do grupo.
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12. Ponto de venda com a aplicagdo daidentidade.

As entrevistas foram realizadas durante o periodo de funcionamento das feiras on-

de os entrevistadores apresentavam o novo ponto de venda e os produtos.

13. Pesquisa no ponto de venda.

Para o Nucleo de Gestéo de Design — NGD, da Universidade Federal de Santa Ca-
tarina, o design e suarelacdo com a “qualidade aparente” de produtos e servicos da agricultu-

rafamiliar na percepgdo dos consumidores/usuarios se apresentam como um elemento de vital
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importancia no desenvolvimento e crescimento social e para o trabalho desenvolvido para o
Agrupar foi possivel verificar que amudancga proposta ha “ qualidade aparente” dos produtos e
servicos interferiu na percepcao dos entrevistados.

Apos a andlise dos resultados da pesquisa 0 NGD observou que, na opini&o dos
entrevistados, os produtos realmente tiveram uma mudanca e que estas permitiram identificar
de melhor forma n&o apenas os produtos e servicos, mas principalmente 0s grupos e suas rela
¢Oes e caracteristicas marcantes. Aos olhos do NGD, permitiu-se, a partir disso, um fortaleci-
mento do projeto de design e afirma-se a importancia e contribui¢cdo que este mesmo design
teria para diversas areas.

Para o NGD, o desenvolvimento de projetos gréficos de identificacdo e rotulagem
alcancou e ultrapassou os objetivos definidos no inicio do projeto. E o design néo foi utilizado
apenas como uma ferramenta técnica, mas de um processo maior de integracdo e inovagao,
gue aia diversas &reas do conhecimento cientifico com a pratica e experiéncia profissional de
diversos segmentos e, principalmente, com ativa participacdo dos membros da associacéo,

ctimplices do resultado do trabalho™®.

6.2 OAGRUPARHOJE

N&o vou nesta dissertacdo, questionar a validade do projeto como um todo. Minha
intencdo, ao contrario do que ocorreu em 2003, quando fui a Canoinhas, é discutir e questio-
nar, o mais profundamente possivel, o impacto da identidade visual que gjudei a criar sobre

aquele grupo de agricultores familiares, sua percepcdo pelos consumidores e seu efeitos no

10 Essas consideracdes fizeram parte do relatorio final do NGD sobre o Agrupar e podem também ser consulta-
das na publicacdo do Instituto Cepa/SC de 2005 Design Valorizando Produtos na Agricultura Familiar , de
Eugénio Merino e Danilo Pereira.
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proprio grupo, buscando as multiplas leituras que essa identidade pode ter provocado ultra-
passando aquela pretendida pelo designer.

[ronicamente, utilizei um “instrumento de coleta de informagdes sobre a percep-
¢ao dos consumidores’ com uma estrutura comum ao que costuma ser usado no campo do
design. Foi como que um empréstimo cinico de um elemento metodoldgico do campo que
guero questionar — mais ou menos como fez Barthes, com sua fenomenologia cinica, em A
camara clara, fui buscar “um pouco de seu projeto e um pouco de sua linguagem” (1984, p.
37). No entanto, minha visita a Canoinhas, desta vez, passou longe de se contentar com as
respostas a0 questionario, longe de aceita-las como verdades sobre os resultados do trabalho.
Resolvi tentar adotar, ao invés, uma postura geertziana. Fazer uma leitura das respostas col hi-
das e torna-las referéncias, sinaizacles. E, a partir delas, percorrer um caminho sem definir
rotas, responder as respostas sem a pretensdo, ou ilusdo, da resposta correta ou final. Apenas
uma resposta remetendo a outra resposta e assim sucessivamente. “Penetrando e ramificando,
desterritorializando” (DELEUZE/GUATARRI, 1995)

Esse retorno a Canoinhas se deu em 19 e 20 de maio de 2006, para finalizagdo
desta dissertagéo.

Meu primeiro contato foi com o Sr. Getdlio Tonet, do Instituto Cepa na época, ho-
je naEpagri (ver nota 1 do resumo). Suarelagdo com o Agrupar, agora, se resume a coleta de
dados para calculo de indicadores financeiros para a agricultura. Com relagéo ao projeto, nada
mais foi feito por ele a ndo ser aintermediacdo com o NGD, Nucleo de Gestéo de Design da
UFSC, em FlorianGpolis, para o envio de uma copia de cd com logotipos. N&o tinha informa:
¢80 se havia sido feito o registro da marca e, sobre o uso da identidade visual, sua impressao
(pessoal, fruto de compras na feira) era de que eles ndo a utilizavam constantemente, “so

guando vémvistas’ , como era meu caso.



60

Fora suas compras pessoais, henhum contato regular esta estabelecido com o A-
grupar, tendo como referéncia o projeto de que participamos. Nem dele, nem da Epagri, que
ndo deu continuidade ao programa de Valorizagdo dos Produtos da Agricultura Familiar Atra-
vés do Design. Essainformagéo confirmou o fato de que o resultado do trabalho do projeto, a
identidade visual, foi entregue e ndo houve nenhum acompanhamento da implantagcéo dele,
conforme ficou estabel ecido em 2004.

Meu encontro seguinte foi com o Sr. Jodo Grein, porta-voz do grupo em 2002, ho-
je presidente do Agrupar. E foi como presidente que o entrevistei. (ver Anexo E)

N&o houve nenhuma alteragdo na constituicdo do Agrupar nesses Ultimos dois a-
nos. Nenhuma entrada de associado, nenhuma saida, e a atuagdo da associagdo continua se
restringindo ao planejamento da producéo e a decisdes de comercializacdo. Ainda sdo os agri-
cultores que vendem seus produtos na feira, e o resultado das vendas sfo rateados entre os
agricultores participantes daquela feira (e ndo todos da associacéo). Nenhum valor, ou partici-
pacdo, é destinado ao Agrupar, como recursos ou fundo de aplicacéo.

Além dafeira e das encomendas diretas nas casas dos agricultores, nenhum outro
ponto de venda foi aberto ou esta em planejamento/prospeccdo. Com relacdo ao desempenho
dos produtos, houve um ligeiro aumento de vendas, que s6 ndo foi maior, na visdo do Sr. Jo-
80, em funcdo da estabilidade da economia, por ndo terem plangjado um aumento da producgéo
e a presenca da concorréncia na feira livre municipal, principal ponto de venda dos produtos
Agrupar, que agora também abriu espaco para trés outros agricultores, sd que convencionais.

Ele afirma que todos os doces e as conservas sdo rotulados e que os vendedores
sdo uniformizados para identificagdo da marca. N&o foi 0 que constatel na observacdo dafeira

no dia seguinte.
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14. Vidro de conservarotulado pelo Sr. Jodo Grein

Segundo o Sr. Jodo, 0 uso e a aplicacdo do logotipo, além dos rétulos e uniformes,

foi feita somente em uma faixa de sinalizacdo nafeiramunicipa do sabado.

" AGRDECOLDGICDS
(BARRAC ATUL)

15. Faixa de sinalizacgo.

Mas encontrei, durante minha pesquisa, outras duas aplicagdes ndo citadas. Uma

nova camiseta:
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16. Camiseta.

E um volante distribuido pelo SINTRAF, Sindicato da Agricultura Familiar, que
me foi dado com a anotacdo do enderego do Sr. Jo&o no verso. Verifiquel que haviam varios,

espal hados pelo sindicato.

17. Volante

O gue me chama a aten¢éo nesses usos da identidade visua é que:



63

1. afaixa faz mencdo a uma “barraca azul” quando esta afixada em uma barraca
branca. Quando questionados sobre o que seria essa suposta barraca azul, os agricultores ex-
plicaram que, antes da colocagéo das barracas da prefeitura, a cobertura deles eraazul.

2. existe uma camiseta padréo, j& apresentada anteriormente e aprovada pelo A-
grupar, naqual o fundo € branco, justificado pelafacilidade daleitura. As novas camisetas sdo
azuis, a cor do Agrupar, de acordo com informagédo do Sr. Jodo. Essa informacdo sobre a cor
nuncafoi passada ao NGD quando da execucéo do projeto.

3. no volante, aém de compartilhar o impresso com a marca do SINTRAF, esta-
belecendo uma relacdo (reforgcada pelo fato de o Sr. Jodo também ser presidente do sindicato),
foi grafada duas vezes, e de maneira diferente, a denominacéo do Agrupar. No logotipo é
“Associacao dos Agricultores de Canoinhas e Regido”, e no texto do volante é “ Associacdo
dos Grupos de Pequenos Agricultores de Canoinhas’

Com relacdo a satisfacéo do grupo com o logotipo, ele comentou que, apesar de a
marca ter sido aprovada por consenso, alguns agricultores ndo a utilizam por ndo terem ficado
satisfeitos com o resultado final. Ele citou um agricultor (que ndo estava em Canoinhas na-
quele final de semana e por isso ndo pode ser consultado) que ndo utiliza os rétulos em seus
produtos. Alega, oficialmente, que ndo tem dinheiro para imprimir, mas sua impressao € a de
gue ele ndo gostou. Quanto a uma possivel modificagdo na identidade visual, disse que sera
proposto em reunido um redesenho da marca, “ ndo para mudar, sO para acrescentar” , inclu-
indo a expressao Agricultura Familiar. Em sua opinido pessoal, o logotipo é timido, e aforma
reduzida“ GR” ndo expressa aforcado Agrupar.

Ironicamente o NGD atribuiu a0 GR agrupado a forca da visualizagéo, relacio-
nando-o com Agrupar. O Sr. Jodo comentou, com relacdo ao GR, que existe uma brincadeira
gue seus amigos fazem sobre ele ter comprado a marca para a familia (seu sobrenome é GRe-

in).
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Outro detal he que chama a atencéo na conversa com o Sr. Jodo € a constante rela-
¢do que ele faz entre identidade visua e propaganda. Vérias vezes foi hecessario o esclareci-
mento entre 0 que € uma coisa e 0 que € outra.

No dia seguinte, 20 de maio, foi feita a pesquisa em ponto de venda. Ha dois anos
havia dois pontos de venda denominados “ da prefeitura’ (em frente a Prefeitura Municipal) na
guartae “daigrga’ (em frente algreja Matriz de Canoinhas), no sdbado. Hoje sb existe a“da
igrgjd’, as quartas e sdbados. A prefeitura, ha cerca de dois meses, organizou o local com bar-

racas permanentes padronizadas. E esta a localizagio da feira, uma esquina onde a direita € o

sindicato, fornecendo apoio de banheiro e agua, e aesquerda aigreja.

18. Montagem fotogréfica da localizag8o do ponto de venda.
O loca é bem argjado, com boa infra-estrutura e, segundo os agricultores e 0s

consumidores, “ foi uma coisa boa que a prefeitura fez” .

19. Cobertura no ponto de venda.

Um efeito visual que acaba acontecendo, e que ninguém parece ter reparado, € que
ha um acumulo de marcas no local, visto que as barracas sdo grafadas com a da Prefeiturae a

de Canoinhas. 1sso parece ndo incomodar o Agrupar.
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20. Marcas aplicadas nas coberturas.
O término da montagem da feira é as 6 horas e 30 minutos, quando foi possivel

comegar a pesquisa. Meu primeiro movimento foi documentar o local com os produtos arru-

mados.

21. Montagem fotogréfica do ponto de vendaem diade feira.

Internamente os produtos sdo assim distribuidos:
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22. Montagem fotogréfica dos produtos dispostos no ponto de venda.
Produtos sinalizados com o logotipo Agrupar estdo ao lado de produtos sem a i-

dentificagdo desenvolvida para o grupo.

=

23. Deta he dos produtos dispostos no ponto de venda.
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Produtos que tem rétul os ja criados néo estéo rotulados e nem identificados.

24. Frascos de sucos dispostos no ponto de venda sem rétul os.

Produtos que antigamente tinham uma identificacéo, hoje a perderam.

25. Embalagem do mesmo produto em 2004 (esquerda) e 2006 (direita)

N&o ha uma preocupacdo em fazer uma sinalizagdo com o logotipo criado, sgja
em pregos segja em novos produtos (como o leite, por exemplo). Tudo é feito manual mente, ou

sd0 vendidos sem identificagéo.

26. Detalhes do ponto de venda.
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O uso do uniforme, regular segundo o Sr. Jodo, estava completo as 6 horas e 30

minutos, mas ndo se manteve até o final. A camiseta azul estava presente.

27. Uso dos uniformes as 6:30 h (di reita) e as 11:30h (esquerda).
Além disso, no proprio uso do uniforme, h& convivéncia entre os novos uniformes
e 0s antigos, com a aplicagdo da marca fora do novo padr&o aprovado pelo Agrupar, numa
adaptacdo da programagdo visual em funcdo das necessidades (alguns integrantes da feira
alegaram ser mais dificil dirigir vestido o novo avental e por isso justificaram o0 uso do anti-

go).

28. Uso de uniforme antigo e detal he de bolso (direita)
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O ponto de venda, na pesquisa anterior preparado com preocupagdo e com a sina-
lizagdo recém impressa, hoje ja ndo apresenta a mesma “qualidade visua”: os aventais estéo
sujos, os rotulos estéo rasgados, ndo ha presenca de sinalizagdo em todos os produtos, e mate-
rial antigo convive com 0 novo. Produtos com outro tipo de rotulagem séo dispostos ao lado
dos produtos Agrupar dando a impressdo, para quem vé pela primeira vez, de serem de outros

agricultores, causando confusdo ou outrainterpretacao da situacao.

29. Vérids tipos de sinalizagdo no ponto de venda.

Ap6s a documentagdo visual, iniciou-se a pesquisa exploratoria sobre a percepcao
da marca Agrupar. A base de amostragem seguiu, ironicamente, o0 mesmo “padréo” da pes-
guisa anterior para que ndo houvesse distor¢do nos resultados apurados (ver Anexo E).

Convém ressaltar que os consumidores circularam em um ambiente como o des-
crito acima, e a visdo que tinham da marca Agrupar era a que estava na faixa, desta maneira,

invertida.

30. Visualizagéo dafaixa de dentro do ponto de venda_
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A maioria dos entrevistados frequenta a feira regularmente e conhece o Agrupar
ha mais de 3 anos, ou seja, acompanharam a implantacdo da marca nova. Mesmo assim, 55%
ndo tinham percebido que existia uma identidade visual aplicada aos produtos e vendedores.
Quando destacado, a maioria achou excelente, reconhecendo o valor dessa identificagdo. As
associagfes do desenho do logotipo Agrupar com a agricultura familiar e a constituicdo de
grupo foram percebidas por apenas 10% dos entrevistados, a relacéo de desenho do logotipo
com a natureza, o verde e as plantas em gera foi citada por 35%. A expectativainicia de re-
lacionar o desenho do Agrupar com grupo de agricultores familiares unidos néo se concreti-
zou na maioria dos entrevistados. Mas a associagdo com 0 nome Agrupar sim, onde amaioria
reconhece o conceito de grupo e de associacdo. O fato de os produtos terem origem na agri-
culturafamiliar continua sendo importante.

A presenca no ponto de venda de rotulagem e identificagdo foi importante para
metade dos entrevistados, pois seria essa a forma de reconhecer os produtos Agrupar em outro
ponto de venda que néo a feira, dando ao logotipo e ao rétulo um carater importantissimo co-
mo sinalizagc&o e reconhecimento dos produtos.

Durante a aplicacdo dos questionérios, foram feitas observacfes da dindmica do
ponto de venda. A sistemética de observacao, um empréstimo fenomenol 6gico seguindo ainda
o exemplo cinico de Barthes (1984), foi a de 15 minutos para cada 1 hora durante a pesquisa
(até as 10 horas), depoisfoi ininterrupta até 12 horas. Esse foi o resultado da observacéo:

1. Os agricultores convencionais ficam isolados do Agrupar;
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31. Barraca dos agricultores convencionais.

2. os vendedores do Agrupar se utilizam do apoio de propaganda em radio (entre-
vista por telefone) por volta das 8h30;

3. 70% dos entrevistados também compraram/pesguisaram nas barracas dos con-
vencionais,

4. o tempo de compra € de 5 a 10 minutos por pessoa;

5. as pessoas (compradores) se reconhecem na feira e se cumprimentam, dando a
impressao de convivénciaregular;

6. 90% das pessoas vém de carro (de simples e novos de luxo);

7. consumidores e vendedores sempre conversam assuntos extra compra, demons-
trando umarelagdo anterior, foradafeira;

8. ndo houve nenhuma manifestacdo aparente do consumidor que permita obser-
var se ele identifica os dois caixas na barraca (e sua consequente divisdo). Geralmente quem
comeca de um lado — de quem ele conhece e se cumprimenta - acaba terminando nele (apés
percorrer todo espago do Agrupar);

9. amaioria dos freqlientadores tinha acima de 30 anos e vinham sozinhos,

10. sdo comuns comentarios, entre os vendedores, do tipo “professor jafoi”, “Fri-

cote (restaurante) ndo veio”, “hum!! chegou agrossa...” etc.
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11. geralmente os consumidores fazem a compra sem lista. Pesguisam os produtos
no geral e levam “o melhor do dia’ (as hortaligas recebem essa designacgéo). Alguns pergun-
tam “tem tal coisa?’, “chegou o produto tal?’, demonstrando uma relacdo de continuidade e
n&o de compra eventual;

12. com relacdo a contabilidade, os vendedores “de uma banca’ perguntam os pre-
¢os dos produtos que estavam em “outra banca’. N&o ha um preco da associacdo, e os vende-
dores fazem dois caixas parafacilitar o faturamento (que € por familia). O sistema contébil de
recebimento é por percentual: marca-se o que cada familia trouxe, recebe por aquilo que foi
vendido e ndo h& percentagem para o Agrupar;

13. os consumidores sempre pedem informagdes sobre os produtos para os vende-
dores;

14. foram pesguisados cerca de 45% dos frequientadores da feira naguele dia (cho-
via e caiu 0 movimento, segundo os vendedores);

15. a colocagdo das barracas pela prefeitura foi comentada/val orizada, tanto pelos
consumidores quanto pelos vendedores, no sentido de conforto nas compras, principa mente
sendo aquele um dia chuvoso;

16. o maior volume de vendas é de “in natura’, proporcional a oferta;

17. sO aidentidade visua ndo deu conta da informacdo de os produtos Agrupar
s80 agroecol 6gicos — fizeram uma faixa destacando esse fato;

18. os saquinhos sdo brancos, sem identificacdo, apesar de estar previsto no proje-
to uma sinalizag&o paraisso;

Essas observagdes destacaram alguns aspectos importantes para mim, como a es-
treita relagdo que ainda existe entre vendedor e consumidor (e na minha avaliagdo o contato

pessoal que uma feira desse tipo permite acentua essa relacéo), de como as compras serem
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baseadas na confianca, no hébito e na rotina da compra sempre no mesmo local e de que os
vendedores gostam de manter sua individualidade.

A sistemética e o hébito escondem alguns aspectos que um olhar externo conse-
gue captar. Em uma entrevista com uma familia de turistas, a passeio por Canoinhas, vindo de
um centro urbano, alguns aspectos foram destacados com relacdo a identidade visua e ao
ponto de venda. (ver anexo E)

N&o perceberam a existéncia de dois grupos (Agrupar e convencional), paraeles a
cobertura da prefeitura padronizou todos, mas perceberam que no espago da Agrupar eram
dois grupos vendendo, tanto pela separagéo espacial quanto por serem dois caixas e duas bar-
racas (além do atendimento diferenciado).

Acharam a identidade visual interessante, todos deveriam usar, mas o materia ru-
im (desbotado e rasgado) deu aimpressdo de produto velho, n&o passando qualidade. A since-
ridade do vendedor foi 0 que determinou a confiabilidade para a compra.

Os produtos sem roétulo parecem de outro fabricante e ndo do Agrupar e, além dis-
so, a auséncia de rétulo prejudicou a compreensdo do produto, as informagdes dependem da
disponibilidade ou da disposicédo do vendedor. Apesar de tudo, os problemas sdo compensa-

dos pelo atendimento pessoal .
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7 CONSIDERACOESFINAIS

Esta dissertacdo comegou com meus questionamentos pessoais a respeito das mu-
dangas causadas pela implantagdo de uma identidade visua para um grupo de agricultores
familiares de Canoinhas, o Agrupar, no sentido de saber se seus membros passaram a Ser i-
dentificados como grupo pela comunidade. Se o0s associados passaram a se enxergar mais
COMO grupo, ao possuirem uma marca coletiva. Qual a leitura que as pessoas da regido de
Canoinhas, ou mesmo fora dele, poderiam estar fazendo do grupo agora. Quais seriam as pos-
siveis leituras de umaidentidade visual.

A entrevistafeita com o Sr. Jodo Grein, presidente do Agrupar, me leva a concluir
gue aidentidade visual ndo contribuiu para que o grupo formado pelos agricultores familiares
se tornasse mais grupo. Todas suas agdes sdo de carédter individua na hora de comercializar
seus produtos, os recursos sdo divididos entre as familias que participaram daquela feira, e
nao hé recursos destinados para um fundo comum do Agrupar. N&o houve qualquer alteracéo
das caracteristicas de operacdo do grupo apos dois anos da implantacéo do projeto. Na verda-
de, ndo houve movimento no grupo.

Talvez pudesse haver a argumentacdo de que ndo houve a total implantacdo do
projeto de identidade visual, o que poderia ser comprovado pela minha observacdo na feira,
mas ndo acredito que isso faria muita diferenca, pois, apesar de ainda que com pouca presen-
¢a, havia uma identidade visual sendo usada no momento da comercializacdo dos produtos, e
menos da metade dos entrevistados havia percebido. Ainda € muito forte o vinculo entre ven-

dedor/comprador, um vinculo que ultrapassa o comercial. Eles se conhecem e referenciam
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fatos acontecidos na semana anterior, eles tém uma historia. A confianca € depositada no rela
cionamento pessoal. N&o ha uma visao de grupo, mas uma visao de familia.

O que ndo quer dizer que o projeto falhou em qualidade técnica, pois todos, tanto
os integrantes do Agrupar quanto os consumidores, reconhecem o profissionalismo do materi-
al desenvolvido e tanto marca como rétulos seriam as formas de, citado pela maior parte dos
entrevistados, reconhecer os produtos Agrupar fora do ambiente da feira. No meu entender,
identificacéo, diferenciacéo, é a grande forca de uma identidade visual, que na pratica ndo
constroi identidades, apenas diz quem é um e quem € outro.

Mas néo foi suficiente para que as pessoas em Canoinhas, em geral, enxergassem
os produtos Agrupar de uma maneira diferente da que costumavam enxergar ha dois anos.

O excesso de marcas, como da Prefeitura e de Canoinhas nas coberturas, as mistu-
ras de logotipos novos, velhos, de rétulos manuscritos, de uniformes que aparecem e desapa-
recem ao longo da feira, das novas camisetas com novos coloridos, da faixa que remete a uma
barraca azul, que ndo existe, tudo isso contribuiu para uma percepcao da marca Agrupar, mas
n&o necessariamente aguela idealizada pel os designers do NGD integrantes do projeto. Foram
muitos os novos criadores da identidade visual AGRUPAR, foram muitas as associagdes de
identidades feitas pelo proprio grupo. Tenho aimpressao de que se houvesse uma continuida-
de pelo NGD na implantacéo do projeto dentro do programa de Valorizagdo dos Produtos da
Agricultura Familiar Através do Design esses aspectos poderiam ser diferentes (ou minimiza-
dos), mas, mesmo assim, ndo acredito que as leituras feitas da marca Agrupar seriam diferen-
tes.

A natureza e 0 verde superaram 0 conceito de agricultura e grupo pretendidos. O
GR, de grafia diferenciada e destacada, significativa para demonstrar unido, acabou sendo

motivo de brincadeira com o sobrenome do presidente do grupo. Ndo ha controle das leituras.
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Nem mesmo uma decisdo de aprovacdo, consensual grupo, faz com que todos venham a us&-
la, ou passem a gostar dela. N&o ha imposi ¢éo.

Muitas foram as | eituras e muitas foram as razes para que isso acontecesse. Acho
emblemética a forma como se fazia a leitura da faixa exposta na feira (ver figura 30). De

guem esta de fora, 0 sentido de leitura € normal, de dentro, € ao avesso.

32. Reflexo do logotipo Agrupar.

N&o havia um outro lado, s6 a transparéncia de uma faixa que ndo impedia a leitu-
ra do logotipo pelo contrério: um AGRUPAR que virou RAPURGA; ou PURGAR, segundo o
NOVO DICIONARIO DA LINGUA PORTUGUESA de Aurélio Buarque de Holanda Ferrei-
ra, 1975, tornar puro, purificar, limpar; ou EXPURGAR, ainda segundo o Aurélio, purgar
completamente, purificar.

Sera que ironicamente o Agrupar s se tornard limpo quando eliminar sua identi-
dade visual? Sera que para essa mesma identidade aparecer ele precisa sumir? Ou essa mesma
identidade é a forma de purificar o Agrupar, eliminando o impuro?

Recusa-se a semelhanga e esboga-se a similitude (FOUCAULT, 1988).

A identidade visual é um rizoma, no conceito de Deleuze e Guatarri (1995), e por

isso “um mapa e ndo decalque”. O design precisa aprender a fazer o mapa, e ndo a valorizar o
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decalque, pois “0 mapa ndo reproduz um inconsciente fechado sobre ele mesmo, ele 0 cons-

Zy

troi”.

O mapa é aberto, € conectavel em todas as suas dimensdes, desmontavel, reversivel,
suscetivel de receber modificagdes constantemente. Ele pode ser rasgado, revertido,
adaptar-se a montagens de qualquer natureza, ser preparado por um individuo, um
grupo, umaformagdo social.

Um mapa tem multiplas entradas contrariamente ao decalque que volta sempre “ao
mesmo”. Um mapa é uma questéo de performance, enquanto que o decalque remete
sempre a uma presumida “competéncia’. (DELEUZE/GUATARRI, 1995, p.22)

Por que a énfase, pelo design, em sempre privilegiar o decalque sobre 0 mapa, o

apoio na metodologia do projeto/projecdo? O designer precisa gerar, pois 0 decalque ndo re-

produz nada além dele mesmo. O decalque “injeta redundancia e as propaga”’ (DELEUZE E

GUATARRI, 1995, p.23). Ao se preocupar com o logotipo bem feito, apoiado em informa-

¢Oes recolhidas, com dados completos do publico-alvo e etc, com o decalque, o designer deixa

de considerar o devir. Cristaliza-se no traco.

E cada vez maisimportante o reconhecimento de um mapa para que sirva de refe-

réncia, um caminho que nos dé a op¢éo de caminhar, que nos permita transitar, fazer o jogo,

no sentido proposto por WITTGENSTEIN (1975):

Denominar e descrever ndo se encontram na verdade num Unico nivel: o denominar
€ uma preparagdo para a descricdo. O denominar ndo é ainda nenhum lance no jogo
de linguagem — t&o pouco quanto o colocar uma figura de xadrez no lugar é um lan-
ce no jogo de xadrez. Pode-se dizer: a0 se denominar uma coisa, nada esta ainda fei-
to. Elando tem nome, a ndo ser no jogo. (p 35)

O designer ndo precisa se apoiar na metodologia estanque, pois ha muito espagco

para o jogo dentro do design.

Mas o convite final desta dissertagdo é para o jogo, e ndo para o resultado dele.
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ANEXO A — GLOSSARIO

Arquivo: Inform. Conjunto de dados agrupados em uma unidade. Cada arquivo
representa um documento préprio que precisa estar relacionado ao sistema de alguma forma
para poder ser aberto e utilizado.

Arquivo Digital: Inform. Arquivo de informagdes gerado em computador; tam-
bém arquivo el etrénico.

Arte: Prop. Design. Qualquer original preparado por profissional para ser repro-
duzido.

Arte Final: Prop. Design. Acabamento final de um trabalho de arte destinado a
producéo gréfica. Qualquer trabalho pronto para ser reproduzido.

Artes Gréficas: Conjunto de processos e atividades auxiliares que visa reprodu-
zir, em qualquer nimero de copias, escritos e imagens a partir de uma matriz. Abrange cria-
¢do, pré-impressao, impressao e acabamento de qualquer material gréfico.

Briefing: Ingl. Resumo; série de referéncias fornecidas contendo informactes so-
bre o produto ou objeto a ser trabalhado, seu mercado e objetivos. O briefing sintetiza os obje-
tivos a serem levados em conta para o desenvol vimento do trabal ho.

Comunicacado Visual: Conjunto de técnicas, conhecimentos e procedimentos que
buscam maior eficacia natransmissdo visual de mensagens verbais ou ndo-verbais através dos

diversos meios de comunicagao.
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Conceito: Idéia, manifestacdo mental de alguma coisa. Design. Prop. Concepcéo
virtual arespeito de qualquer coisa. Também a argumentac&o prévia a concepcao de pecas de
comunicagdo, seja uma campanha publicitaria, um cartaz, até mesmo umaidentidade visual.

Criacgéo: Prop. Uma das principais funcées publicitérias, tem por objetivo conce-
ber o conceito de campanhas e expressa-lo por meio do uso retérico de palavras imagens e
sons, evidenciando os beneficios e valores da marca promovida.

Design Gréfico: termo utilizado para definir, genericamente, a atividade de pla-
nejamento e projeto relativos a linguagem visual. Atividade que lida com a articulagéo de
texto e imagem, podendo ser desenvolvida sobre os mais variados suportes e situagoes. Com-
preende nocdes de projeto grafico, identidade visual, projetos de sinalizacdo, design editorial,
entre outras.

Diretor de Arte: Prop. Profissional de criagdo especializado em desenvolver a
linguagem visual e grafica de pecas publicitérias.

Embalagem: Recipiente ou involucro destinado ao acondicionamento de produ-
tos industrializados (processados) ou in natura.

Etiqueta: Art.gréf. R6tulo, contendo letras ou marca, afixado em potes, frascos,
mercadorias, embalagens, etc., que indica seu conteldo ou registra outros esclarecimentos
quaisquer.

Gréfico: Qualidade de todo trabalho impresso.

fcone: Signo visual que apresenta caracteristicas de semelhanca formal ou de e-
guivaléncia conceitual com o objeto que representa.

Identidade Visual: Design. Conjunto sistematizado de elementos gréficos que i-
dentificam visualmente uma empresa, uma institui¢cdo, um produto ou um evento, personali-

zando-os, tais como um logotipo, um simbolo gréfico, umatipografia, um conjunto de cores.



82

Imagem: Com. Representacdo visua das formas do mundo perceptivel ou de for-
mas imaginarias produzidas pela atividade mental.

Impresso: Art. Graf. Todo e qualquer material obtido por impressdo mecanica ou
eletronica

Layout: Design. Peca produzida artesanalmente para a visualizagdo e interpreta-
¢do de um projeto. Instrumento de depuracdo do proprio projeto, quando destinado ao cliente,
deve ssmular, da melhor forma possivel, o produto final.

Linguagem Visual: Design Conjunto de elementos conceituais, visuais, relacio-
nais gue constituem a base de trabalho do designer: o ponto, a linha, o plano, o volume, as
variaveis visuais (formato, tamanho, cor, gréo, textura, direcdo) que sdo organizados num
espaco fisico para criar efeitos 6ticos de representacdo e, dessa forma, comunicar idéias, sen-
timentos ou instrugdes a uma audiéncia.

L ogotipo: Design Forma grafica especifica para uma paavra, de modo a caracte-
rizé-la com uma personalidade propria. Marca comercia de uma empresa constituida por uma
ou mais palavras ou por um grupo de letras grafadas em desenho e estilo caracteristicos.

Marca: Design Nome, simbolo gréfico, logotipo ou combinacdo desses elemen-
tos, utilizado para identificar produtos ou servicos de um fornecedor/vendedor, e diferenci&
los dos demai's concorrentes.

Projeto Grafico: Design Plangjamento das caracteristicas gréfico-visuais de uma
peca gréfica, seja uma publicagdo, um folder ou um cartaz, envolvendo o detalhamento de
especificagbes para a producdo grafica, como formato, papel, processos de composicdo, im-
presséo e acabamento.

Roétulo: Design Impresso feito em suporte celuldsico usado para a identificacdo
de produtos.

Simbolo: Com. Figura ou forma ndo-verbal ou predominantemente visual.
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Simbolo Gréfico: Design Desenho caracteristico destinado a funcionar como e-
lemento de identidade visual de uma empresa, organizagdo, produto, servico ou evento. Pode

ser abstrato ou figurativo.

Definicdes de identidade pdlo NOVO DICIONARIO DA LINGUA PORTU-
GUESA, Aurdlio Buargue de Holanda Ferreira, Rio de Janeiro: Ed. Nova Fronteira, 1975

Identidade. [Do lat. escolastico identitate.] S f. 1. Qualidade de idéntico: Ha en-
tre as concepgdes dos dois perfeita identidade. 2. Conjunto de caracteres préprios e exclusi-
vos de uma pessoa, home, idade, estado, profissdo, sexo, defeitos fisicos, impressdes digitais,
etc. 3. Reconhecimento de que um individuo morto ou vivo € o préprio. 4. Carteira de identi-
dade. 5. Mat. Relacéo de igualdade valida para todos os valores das varidveis envolvidas.

Identificacdo. S f. 1. Ato ou efeito de identificar(-se). 2. Reconhecimento duma
coisa ou dum individuo como os préprios.

Identificar. [Do lat. identitcu + -ficar.] V. t. d. 1. Tornar idéntico, igua: A indivi-
dualidade é téo forte que é impossivel identificar duas pessoas. 2. Determinar aidentidade (2)
de: Tentava-se identificar os acidentados. 3. Fazer de (vérias coisas) uma s6: Um raciocinio
rigoroso ndo pode identificar categorias diferentes. T. d. ei. 4. Tornar idéntico: Sua atuacao
o identifica aos desonestos. P. 5. Tomar o caréter de. 6. Confundir o que € seu com o alheio;
compenetrar-se do que outrem sente ou pensa. 7. Conformar-se, afazer-se, gjustar-se.

Identificavel. Adj. 2 g. Que pode ser identificado.



ANEXO B -LOGOTIPO AGRUPAR
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ANEXO C - ROTULOS
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ROTULOSDE DOCESE SUCOS:

Suco de

— GRORELHA
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ROTULOSDE CONSERVAS:
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ANEXO D - PESQUISA MERCADOL OGICA
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APRESENTAGAO DOSDADOS DA PESQUISA:

89

A pesquisa do dia 17 de marco foi respondida por dezenove pessoas com a se-

guinte caracterizagao:

- 9 do sexo feminino;

- 10 do sexo masculino;

- 12 com faixa etaria predominante acima dos 36 anos de idade;

- 12 com nivel de escolaridade fundamental/média;

- 3 com nivel superior completo.

As respostas quantitativas demonstraram que 78,9% dos entrevistados costuma-

vam comprar os produtos também fora da feira, sendo o supermercado o de maior indice

(63,1%). Quanto a fregiiéncia de compra na feira, 68,4% informaram que o fazem frequente-

mente e quando consultados se conheciam os produtos Agrupar, 89,4% responderam afirma-

tivamente.

Com relagéo a pesquisa de qualidade aparente, temos o seguinte quadro:

4. Vocé gostou de Sim Nao Por qué?
sua nova apresentacao/ 18 - Mais prético - Colocar o selo élei
embalagem? - N&o conhecia - Mais bonito: 3
- Outravisdo, informagdo - Méelhor apresentagdo
- N&o mudou - Estéo no lugar
- Mais identificados:2 - Apresentagdo dos produtos
5. Nasuaopiniéo, os Pior Melhor Né&o conhecia
produtos parecem 13 6
melhor ou pior do que
eram antes?
6. Vocé comprariaestes | Sim N&o Por qué?
19 - Natural - Melhor
- Sem agrotoxico:2 - Porque gosto
- Qualidade - Mais saudavel: 4
- S&o frescos:2 - Sempre compro
- Bons:2
7. A apresentagdo dos Sim Nao
produtos fecilita sua 18 1
identificagdo?




8. Ficou faltando alguma | N&o Sim Qual?
informagdo comrelagdo | 13 - Sobre agrotéxico
ao produto? 6 - Detalhes das verduras com ou sem veneno
- Origem, sem veneno
- Maisinformagdes
- Mais detalhes
- N&o sei, maisfalta
9. Com relagdo ao preco, | Baratos Caros Normais Por qué?
vocé diria que eles so 1 7 - Supermercado
baratos, caros ou nor- 11 - Pelaqualidade
mais? - Mais que no mercado: 3
- Se comparar com mercado
10. O fato deste produto | Influencia Né&o influencia Por qué?
ter suaorigem na 3 - Sempre compra - Conhecido
agriculturafamiliar 16 - Pesquisaprimeiro | - N&o veneno
influéncia sua opinido - Pesq primeiro - Mais saudavel
sobre ele? -Néo sai: 2 - Produto natural: 4
- Edoprodutor: 2 | - Saudéavel
11. E por ele ser aqui da | Influencia Néo influencia Por qué?
suaregiao? 18 1 - S4o conhecidos: 9

- Prod sdo p/comprar: 2

- Compro do mesmo jeito

- Porque é daqui: 2

- Compro o que é Nosso

- Incentivar os produtores da regido
- Sem agrotéxico

- Porque sdo bons: 2

90

Com relacdo a declaracéo de aprovacao pela nova apresentacdo, 94,6% aprovaram

e 100% deles declararam que os produtos demonstraram melhorias.

A pesquisa do dia 20 de margo foi respondida por 21 pessoas com a seguinte ca-

racterizacao:

- 10 do sexo feminino;

- 11 do sexo masculino;

- 13 com faixa etéria predominante acima dos 36 anos de idade;

- 16 com nivel de escolaridade fundamental/média;

- 4 com nivel superior completo.
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Os dados da pesquisa indicam que 47,6% das pessoas entrevistadas costumavam

comprar os produtos na prépria feira e 52,4% compravam habitualmente em supermercados.

A frequéncia de compra de 66,4% era de uma vez por semana e 90,4% ja conheciam os pro-

dutos Agrupar anteriormente.

Com relagdo a pesquisa de qualidade aparente, temos o seguinte quadro:

4. Vocé gostou de sua Sm Néo Por qué?
nova apresentagdo/ em- | 21 - Mais apresentavel: 7
balagem? - Mais qualidade
- Ajuda aidentificagéo do produto
5. Nasuaopinido, os Pior Melhor N&o conhecia
produtos parecem melhor 20 1
ou pior do que eram
antes?
6. Vocé comprariaestes | Sim N&o Por qué?
produtos? 21 - Mais saudével, natural: 9
- Saudéavel, meio ambiente
- Pela qualidade e variedade
- Temos uma qualidade de vida melhor
7. A apresentagéo dos Sim Né&o
produtos facilita sua 21
identificagdo?
8. Ficou faltando alguma | Néo Sim Qual?
informacgdo comrelagdo | 18 3
ao produto?
9. Com relagdo ao prego, | Baratos Caros Normais Por qué?
vocé diria que eles so 3 7 11
baratos, caros ou nor-
mais?
10. O fato deste produto | Influéncia N&o influéncia Por qué?
ter suaorigem naagricul- | 20 1 - Mais caseiro, evita o éodo rural

turafamiliar influéncia
sua opinido sobre ele?

- Garantia de mais qualidade: 2

- Unido faz aforca

- Cria condig&o do pequeno produtor
- Produzir sem agrotéxico: 4

- Qualidade de vida

- Produzido pelafamilia
- Conhece origem do produto

- Por ser produzido por pequenos agricultores: 2
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11. E por ele ser aqui da | Influéncia N&o influéncia Por qué?

suaregigo? 20 1 - Por ser danossaterra: 2
- Preferéncia na producéo daregido: 5
- Ser organico
- Por conhecer o produto

100% dos entrevistados responderam gque aprovavam a nova apresentagdo dos
produtos e que suas percepcdes sobre a aparéncia dos produtos haviam melhorado significati-
vamente, facilitando suaidentificacgo e ainda manifestando umaintencéo de compra.

De forma geral, as respostas dos 40 entrevistados forma positivas quando relacio-

nadas a aparéncia do produto (questdes 4, 5 e 6):

QUESTAO RESPOSTA
4. Gostou da nova apresentacdo 97,5%
5. Parece ser melhor 82,5%
6. Compraria 0 novo produto 100%

E em relacdo a nova apresentacdo, os dados também foram positivos (questfes 7,

10 e 11):

QUESTAO RESPOSTA
7. Facilitou aidentificagdo 97,5%

5. Importante ser da agricultura familiar 90%

6. Importante identificar a origem 95%




QUESTIONARIOS TABULADOS:
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Pesquisador: Jaqueline - Prefeitura
NuUmero de questiondrio: 19

94

A N&o Sim Supermercado | Feiras | Mercearias
1. Vocé costuma comprar
este produto em outro |4 15 12 8 7
local que néo seja este?
2. Com que freguéncia|Até 2| Mais de 2| 1vez p/més outra Especificar
vocé redliza a compra|Vvezes vezes
neste local? p/semana | p/semana
4 1 vez por semana: 13
15 algumas vezes. 3
3.Vocé conhecia os pro- | Sim N&o
dutos Agrupar? 17 2
4. Vocé gostou de sua|Sim Néo Por qué?
nova apresenta- | 18 - Mais prético - Colocar o selo élei
cdo/embalagem? - N&o conhecia - Mais bonito: 3
- Outra visdo, informagao - Méelhor apresentagdo
- N&o mudou - Estéo no lugar
- Maisidentificados.2 - Apresentagdo dos produtos
5. Na sua opinido, os|Pior Melhor Nao conhecia
produtos parecem melhor 13 6
ou pior do que eram an-
tes?
6. Vocé compraria estes|Sim Néo Por qué?
produtos? 19 - Natural - Melhor
- Sem agrot6xico:2 - Porque gosto
- Qualidade - Mais saudavel: 4
- S8o frescos:2 - Sempre compro
- Bons:2
7. A apresentagd dos|Sm Né&o
produtos facilita suaiden- | 18 1
tificacdo?
8. Ficou faltando alguma | Néo Sm Qual?
informacdo com relacdo | 13 - Sobre agrotéxico
ao produto? 6 - Detalhes das verduras com ou sem veneno
- Origem, sem veneno
- Mais informagbes
- Mais detalhes
- N&o sgi, maisfata
9. Com relagdo ao prego, | Baratos Caros Normais Por qué?
vocé diria que eles sdo |1 7 - Supermercado
baratos, caros ou nor- 1 - Pelaqualidade
mais? - Mais que no mercado: 3
- Se comparar com mercado
10. O fato deste produto | Influencia N&o influencia Por qué?
ter sua origem na agricul- 3 - Sempre compra | - Conhecido
tura familiar influéncia| 16 - guisﬁ primeiro | - ’l:l/léf? Veneofl[o o
ini 5 - primeiro - Mais saudav
sta opini&o sobre efe? - Néo sei: 2 - Produto natural: 4
- Edo produtor: 2 | - Saudével
11. E por ele ser aqui da|Influencia N&o influencia Por qué?
suaregiao? 18 1 - S30 conhecidos: 9
- Prod s&o p/comprar: 2
- Compro do mesmo jeito
- Porque é daqui: 2
- Compro o que é Nosso
- Incentivar os produtores da regido
- Sem agrotéxico
- Porque sdo bons. 2
12. Vocé compraria este| Sm N&o
produto? 12




Pesquisador: Evandro e Jagqueline
NuUmero de questionérios: 20

. N&o Sim Super | Feira | Mercearia
1. Vocé costuma com-
prar este produto em |10 11 10 1 1
outro local que nao
seja este?
2. Com que frequéncia | Até 2|Mais de 2|1 vez|outra especificar
vocé realiza a compra | vezes vezes p/més
neste local? p/semana_| p/semana
7 14 1 vez por semana: 14
3. Vocé conhecia os|Sm N&o
produtos Agrupar? 19 2
4. Vocé gostou de sua|Sm Ndo Por qué?
nova apresentacao/ | 21 - Mais apresentével: 7
embalagem? - Mais qualidade
- Ajuda aidentificagdo do produto
5. Na sua opinido, os |Pior Melhor Né&o conhecia
produtos parecem 20 1
melhor ou pior do que
eram antes?
6. Vocé compraria|Sim Néo Por qué?
estes produtos? 21 - Mais saudavel, natural: 9
- Saudavel, meio ambiente
- Pelaqualidade e variedade
- Temos uma qualidade de vida melhor
7. A apresentacéo dos |Sm Né&o
produtos facilita sua|21
identificacdo?
8. Ficou faltando al-|N&o Sim Qual?
guma informagdo com |18 3
relagdo ao produto?
9. Com relacdo ao |Baratos Caros Normais Por qué?
preco, vocé diria que |3 7 11
eles sdo baratos, ca-
ros ou normais?
10. O fato deste produ- | Influéncia N&o influéncia Por qué?
to ter sua origem na|20 1 - Mais caseiro, evita o éxodo rural
agricultura familiar - Garantia de mais qualidade: 2
influéncia sua opiniao - Unigo faz aforca
sobre ele? - Cria condigdo do pequeno produtor
- Produzir sem agrotéxico: 4
- Qualidade de vida
- Por ser produzido por pequenos agricultores: 2
- Produzido pelafamilia
- Conhece origem do produto
11. E por ele ser aqui | Influéncia Né&o influéncia Por qué?
da sua regiao? 20 1 - Por ser danossaterra: 2
- Preferéncia na producéo daregio: 5
- Ser organico
- Por conhecer o produto
12. Vocé compraria|Sm Néo
este produto? 21




ANEXOE

PESQUISA DE RETORNO - 2006
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APRESENTAGAO DOSDADOS DA PESQUISA:

A pesquisado dia 20 de maio foi respondida por 20 pessoas com a seguinte carac-
terizagéo:

- 10 do sexo feminino;

- 10 do sexo masculino;

- 13 com nivel de escolaridade fundamental/média;

- 7 com nivel superior completo.

Quanto a freqliéncia de compra na feira, 95% informaram que o fazem frequente-
mente e quando consultados ha quanto tempo conheciam os produtos Agrupar, 30% responde-
ram até 2 anos, 40% entre 3 e 5 anos e 30% ha mais de 5 anos.

Com relagdo a pesquisa sobre percepcdo da marca, temos o seguinte quadro:

3. Vocé reconhece a Sim Nao
apresentacdo/ embala- 9 11
gem dos produtos Agru-
par nos pontos de ven-

da?

4. Qual suaopinido a Boalexcelente Faz partedavenda | Evolucéo do marketing
respeito dessa apresen- | 17 2 1

tacdo?

5. Olhando o desenho naturezalverde/plantas= 7

do logotipo do Agrupar, | hom servigo/qualidade= 4
que associagdes vocé vida/salide= 3

faz? ; _
agricultura= 1
ecologia= 1
esperanca= 1
amor= 2
grupo=1

6. E 0 nome Agrupar, grupo= 11

qual associacdo? associagdo= 6
nosso= 1
familia= 1
néo sabe= 1
7. Ofato deste produto | E importante N&o é importante

ter sua origem na agri-
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culturafamiliar influén-
cia sua opinido sobre
de?

16 4

8. Se vocé encontrasse
produtos em outro
local, fora de Canoi-
nhas, como vocéteriaa
certeza de que estaria
comprando o0 mesmo
produto?

rétulo/marcalsinalizacao= 10
informacoes/referéncias= 4
qualidade aparente= 3

pelos vendedores= 1

ndo saberia= 2

Com relacéo a declaracdo da familia de turistas, temos os seguintes dados:

3. Vocé reconhece a
apresentacdo/ embala-
gem dos produtos Agru-
par nos pontos de ven-
da?

Sim

4. Qual suaopinido a
respeito dessa apresen-
tagdo?

interessante, todos deveriam usar;

mais Agrupar nos uniformes;

material ruim (desbotado e rasgado) parece produto velho, ndo passa qualidade;
0s problemas sdo compensados pelo atendimento pessoal .

5. Olhando o desenho
do logotipo do Agrupar,
gue associ agdes vocé
faz?

natureza e grupo/juntos

6. E 0o nome Agrupar,
qual associacdo?

grupo/fazer junto




QUESTIONARIOS TABULADOS:
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Tabulacdo da pesquisa na feira do Agrupar (20/05/2006):

Base= 20 questionarios

1. Com que fregiéncia vocé rediza a
compra heste local ?

TODO SABADO= 95%
QUINZENALMENTE= 5%

2. Vocé conhecia os produtos Agrupar ha
quanto tempo?

ATE 2 ANOS= 30%
3 A 5ANOS= 40%
+ DE 5 ANOS= 30%

3. Vocé reconhece a apresentacéo/ emba-
lagem dos produtos Agrupar nos pontos
de venda?

RECONHECE= 45%
NAO TINHA PERCEBIDO= 55%

4. Qual sua opini&o a respeito dessa apre-
sentagao?

BOA/EXCELENTE= 85%
FAZ PARTE DA VENDA= 10%
EVOLUCAO DE MARKETING= 5%

5. Olhando o desenho do logotipo do Agrupar, que associacdes voceé faz?

NATUREZA/VERDE/PLANTAS= 35%
BOM SERVICO/QUALIDADE= 20%
VIDA/SAUDE= 15%
AGRICULTURA= 5%

ECOLOGIA= 5%
ESPERANCA= 5%

AMOR= 10%

GRUPO= 5%

6. E 0 nome Agrupar, qual associagao?

GRUPO= 55%
ASSOCIACAO= 30%
NOSSO= 5%
FAMILIA= 5%

NAO SABE= 5%

7. O fato deste produto ter sua origem na
agricultura familiar influéncia sua opinido
sobre ele?

IMPORTANTE= 80%
NAO E IMPORTANTE= 20%

8. Se vocé encontrasse esses produtos em
outro local, fora de Canoinhas, como vocé
teria a certeza de que estaria comprando o
mesmo produto?

ROTULO/MARCA/SINALIZACAO=
50%

INFORMACOES/REFERENCIAS= 20%
QUALIDADE APARENTE= 15%
PELOS VENDEDORES= 5%

NAO SABERIA= 10%

9. Sexo:

M= 50%
F=50%

Grau de escolaridade?
1° GRAU INCOMPLETO= 30%

2° GRAU =35%
3° GRAU= 35%
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Roteiro de perguntas para o Sr. Jodo (Agrupar)

1. Nesses Ultimos dois anos, houve alguma entrada de novos associados no Agrupar?

NAO.

Alguma saida de associados do Agrupar?

NAO.

2. Houve algum movimento, entre os associados, de unido de forcas de producéo e/ou
vendas?

NAO.

Por qué?

A ASSOCI A(;NAO CONTINUA A MESMA, NO PLANEJAMENTO DE PRODU-
CAO E DECISOES DE COMERCIALIZACAO.

3. Houve um aumento de vendas nos Ultimos dois anos?

SIM, POUCA.

A qué o senhor atribui isso?

ESTABILIDADE DA ECONOMIA, SEM PROPAGANDA, SEM AUMENTO DA
PRODUCAO E A FEIRA LIVRE MUNICIPAL AGORA SER COM TRES OU-
TROS AGRICULTORES, CONVENCIONAIS.

4. Os produtos sdo vendidos em outros lugares aém da feira?

ENCOMENDAS E VENDAS DIRETAS NA CASA DO PRODUTOR.

5. Todos os produtos vendidos pelo Agrupar séo rotulados? Por qué?

NAO SO OS DOCES E CONSERVAS. OS PRODUTOS EM NATURA (VERDU-
RASE LEITE) NAO TEM ROTULO PORQUE ELES NAO FIZERAM, E CARO.

6. Todos os vendedores do Agrupar sdo uniformizados? Por qué?

SIM, PARA IDENTIFICAGAO DA MARCA.

7. Em que situag6es o logotipo do Agrupar € utilizado?

SO NUMA FAIXA PARA A FEIRA.

8. Qual sua impresséo, dois anos depois, do logotipo do Agrupar? O senhor(es) fari-
a(m) alguma mudanca?

FOI BOM, NAO IMPEDE O USO, MAS ELE ACRESCENTARIA AGRICULTU-
RA FAMILIAR NO LOGO. NAO MUDARIA, SO ACRESCENTARIA.

9. O Agrupar esta satisfeito com seu logotipo ou ha opinifes divergentes sobre ele?

A ESCOLHA FOI CONSENSO, MAS HA AGRICULTORES QUE NAO USAM
(FALAM QUE E CUSTO MAS ELE ACHA QUE E GOSTO), ACHA QUE NAO
EXPRESSA O GRUPO, E TIMIDO E GR NAO EXPRESSA AGRUPAR.
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OBSERVACOES:

- MARCA JA ESTA REGISTRADA.

-OUSO E SO NASCONSERVAS

- O CUSTO DOROTULO E CARO

- SRAMAURI NAO USA POIS NAO ACHA NECESSARIO E FICOU DESCONTENTE (
NAO CONSEGUI FALAR COM ELE, NAO ESTAVA EM CASA NO DOMINGO)

- INTENCAO DE REDESENHO, “TA NA HORA”, SERA PROPOSTO E AVALIADO O
IMPACTO FINANCEIRO

- HA MUITA ASSOCIACAO ENTRE LOGOTIPO E PROPAGANDA

SR. JOAO CONTA A HISTORIA DA GOZACAO DOS AMIGOS QUE PERGUNTAM SE
ELE COMPROU A MARCA, POIS ACHAM QUE O GR E DO SOBRENOME DELE,
GREIN



Tabulacdo da pesquisa na feira do Agrupar (20/05/2006):

Base= familia de turistas

1. Com que freqléncia vocé rediza a| 2. Vocé conhecia os produtos Agrupar ha
compra heste local ? guanto tempo?

TURISTAS NAO CONHECIAM

3. Vocé reconhece a apresentacéo/ emba- | 4. Qual sua opinido a respeito dessa apre-
lagem dos produtos Agrupar nos pontos | sentacéo?

de venda?
INTERESSANTE, TODOS DEVERIAM
SIM USAR,;

MAIS AGRUPAR NOS UNIFORMES;
MATERIAL RUIM (DESBOTADO E
RASGADO) PARECE PRODUTO VE-
LHO, NAO PASSA QUALIDADE;

OS PROBLEMAS SAO COMPENSADOS
PELO ATENDIMENTO PESSOAL.

5. Olhando o desenho do logotipo do Agrupar, que associaces vocé faz?

NATUREZA E GRUPO/JUNTOS

6. E 0 nome Agrupar, qual associagdo? | 7. Perceberam a origem na agricultura fa-
miliar?

GRUPO, FAZER JUNTO NAO

Isso influéncia sua opinido sobre ele?

SIM

OBSERVACCES:

- NAO PERCEBERAM A EXISTENCIA DE DOIS GRUPOS (AGRUPAR E CON-
VENCIONAL), A COBERTURA (DA PREFEITURA) PADRONIZA TODOS;

- PERCEBERAM QUE NO ESPACO DA AGRUPAR ERAM DOIS GRUPOS VEN-
DENDO, PELA SEPARACAO ESPACIAL E POR SEREM DOIS CAIXAS E DUAS
BARRACAS. ALEM DO ATENDIMENTO DIFERENCIADO;

- A SINCERIDADE DO VENDEDOR FOI O QUE DETERMINOU A CONFIABI-
LIDADE PARA A COMPRA;

- OS PRODUTOS SEM ROTULO PARECEM DE OUTRO FABRICANTE E NAO
DO AGRUPAR;

- A AUSENCIA DE ROTULO PREJUDICOU A COMPREENSAO DO PRODUTO;

- AS INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS DEPENDEM DA DISPONBILI-
DADE/ DISPOSICAO DO VENDEDOR.
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