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RESUMO: Neste artigo é apresentada uma analise da etapa criativa de geracdo de
alternativas em design de identidade grafico-visual de marca. A analise é baseada
em trés principios, retirados da literatura sobre técnicas de solu¢do criativa de
problemas: (1) abordagem intuitiva ou racional; (2) uso de estimulos relacionados
ou ndo ao problema; e (3) associagao livre ou forcada de elementos. Os resultados
apontam o predominio da intuicdo, estimulos relacionados ao problema e
associagdes livres. Assim, a experiéncia e sensibilidade estética do designer sao

determinantes na gestdo do percurso criativo e gera¢do de ideias originais.

Palavras-chave: Criatividade. Identidade. Grafico-visual de marca. Design grafico.

Geracao de ideias.

ABSTRACT: In this paper, we present an analysis of the creative steps in designing ideas
for graphic-visual brand identity. The analysis is based on three principles, drawn from
creative problem-solving techniques found in the literature: (1) intuitive or rational
approach; (2) use of related or unrelated stimuli; (3) free or forced elements association.
Results indicate the predominance of intuition, the use of stimuli related to the problem
and free associations. Thus, the experience and aesthetic sensibility of the designer are

decisive in the management of the creative process and the generation of original ideas.

Keywords: Creativity. Graphic-visual brand Identity. Graphic design. Ideas generation.

1 INTRODUGCAO

Aatividade de Designatua por meiode projetos, quevisamasolu¢do dedeterminados
problemas (LOBACH, 2001). A solu¢do, ou produto do projeto, ndo resulta de uma
livre configuracdo, mas é orientada por questdes socioecondmicas, culturais,

ergondmicas e ecoldgicas, entre outras (BURDEK, 2006). O que tradicionalmente
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caracteriza o campo de Design, e o diferencia da producdo artesanal, é a aplicacao
de linguagem geométrica, que permite a interpretacdo légica e producdo em série
dos produtos projetados (PERASSI, 2015).

Ao caracterizar Design, no entanto, nao se pode deixar de lado a criatividade
como componente do desenvolvimento projetual. Alencar (2005) explica que a
criatividade esta relacionada a processos de pensamento associados a imaginacao,
insight, invencgao, inovacgao, intuicdo, inspiracdo, iluminagdo e originalidade. Como
complementa Ostrower (2010), a criatividade se revela na capacidade humana de
selecionar, relacionar e integrar dados do mundo externo e interno, alterando-os
em busca de um sentido mais completo.

Em Design, a légica, requerida para a reproduc¢do de produtos idénticos
em funcionalidade e aparéncia, contrasta com o pensamento livre, fantasioso e
divergente necessario na etapa de geracdo de alternativas para a solug¢dao do
problema. A aplicacdo da criatividade no projeto leva o designer a sair do lugar
comum, da solugdo ébvia, resultando em produtos originais e inovadores, valores
requeridos devido a competitividade atual do mercado.

Entre as areas de atuacdo em Design, o desenvolvimento de identidade
grafico-visual é uma especialidade de Design Grafico dedicada a criacdo dos
elementos grafico-visuais de marca, que incluem marca grafica ou assinatura visual,
cores e tipografias, entre outros. Utiliza-se o termo “identidade grafico-visual” para
indicar o dominio do Design Grafico na identidade visual de marca, pois o termo
“identidade visual” abrange a totalidade de expressdes visuais que identificam a
marca, incluindo também outros aspetos como produtos e arquitetura.

O objetivo dos elementos visuais, bem como de todos os elementos
sonoros, olfativos, tateis e gustativos associados a marca, é expressar a identidade
de marca, definida por Kapferer (2008) como os valores centrais, crengas e visao da
marca. A identidade, junto ao posicionamento, define 0 modo como a marca ira se
diferenciar das suas competidoras no mercado.

E evidente o papel da criatividade como modo de assegurar que os
elementos grafico-visuais de marca tenham visibilidade frente ao excesso de

comunicagdo que os consumidores sao expostos diariamente. A originalidade, a



capacidade de diferenciacdo é uma questdo de sobrevivéncia para as marcas, e isto
inclui o modo como ela é representada visualmente.

Neste contexto, o presente artigo tem como objetivo apresentar uma
analise dos principios de criatividade utilizados nos projetos de identidade grafico-
visual de marca. Aqui, entende-se por principios os mecanismos que caracterizam,
especialmente, a etapa de geracao de ideias do processo criativo. Estes foram
retirados de estudos que examinam teoricamente o funcionamento das diversas
técnicas de resolu¢do criativa de problemas disponiveis, como Brainstorming,
Estimulacdo de Objeto, Analise de Campo de Forga, entre outras.

Trata-se de uma pesquisa tedrica, de abordagem predominantemente
descritiva e de base qualitativa. Também contém uma etapa inicial de abordagem
exploratéria, na qual, por meio de procedimentos técnicos de pesquisa secundaria,
foi levantado o referencial tedrico que fundamentou a discussdo proposta. Em uma
pesquisa descritiva, conforme Valentim (2005), sdo feitas observac8es, registros,
correlacBes e descri¢des de fendmenos, mas ndo prevé interferéncia na realidade
observada.

Assim, o fendbmeno aqui descrito é a gera¢do de alternativas da etapa
criativa dos projetos de Design de identidade grafico-visual de marca, que sera
descrita sob a perspectiva de principios retirados de técnicas criativas. A estrutura
do artigo é composta por uma revisdo de literatura de criatividade, principios
de técnicas criativas e da etapa criativa de projetos de identidade grafico-visual,

seguida da discussao e finalizada com as consideracdes da pesquisa.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Criatividade
Conforme Hennessey e Amabile (2010), a maior parte dos autores e pesquisadores

concorda que a criatividade esta relacionada ao desenvolvimento de um novo

produto, ideia ou solucdo, que tenha valor tanto para o individuo quanto para a
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sociedade. Criatividade, portanto, envolve um processo, individual ou em equipe,
que culmina em um resultado caracterizado pela novidade, ao menos do ponto de
vista do individuo ou grupo gerador da ideia, e pelo valor ou utilidade (ALENCAR,
2005; KING; SCHILICKSUPP, 1999).

O conceito de criatividade estd relacionado com o de inovagdo, mas
trata-se de dominios distintos. A criatividade é o processo pelo qual as ideias séo
geradas, enquanto a inovagdo esta voltada a aplicacdo, concretizacdo das ideias
(ALENCAR, 2005; KING; SCHILICKSUPP, 1999). Neste sentido, Alencar (2005) indica
que a criatividade costuma ser usada no nivel de individuos ou grupos, e a inovagao
no contexto organizacional.

A criatividade ndo é considerada um dom inato, mas uma capacidade
natural do ser humano, que esta ao alcance de qualquer individuo (ALENCAR,
2005; KING; SCHILICKSUPP, 1999; OSTROWER, 2010; VANZIN; ULBRICHT, 2010).
Assim, os estudos da area incluem diversos aspectos que permeiam a expressao
da criatividade. As diferentes abordagens costumam enfatizar um ou mais dos
seguintes aspectos: processo, produto, pessoa ou personalidade, contexto, e mais
recentemente, persuasao e potencial (KOZBELT; BEGHETTO; RUNCO, 2010).

Este estudo aborda, principalmente, a perspectiva do processo criativo.
Esta abordagem busca compreender os mecanismos mentais envolvidos com
0 pensamento criativo, 0s estagios conscientes e inconscientes do processo, a
diferenca entre os processos movidos ao acaso dos processos controlados, entre
outras questdes (KOZBELT; BEGHETTO; RUNCO, 2010). Dentro desta abordagem,
o recorte especifico sdo as fases do processo criativo, em especial mecanismos
associados a fase de geracao de ideias.

Acerca das fases que estruturam o processo criativo, Rigolizzo e Amabile
(2015) retomam as ideias de Amabile (1983), indicando quatro etapas: (1)
identificacdo do problema ou oportunidade, (2) preparagdo, (3) geracao de ideias,
e (4) avaliacdo e implementacao da ideia (Quadro 1). Durante a primeira etapa, o
problema ou oportunidade é trabalhado com o objetivo de aumentar as chances de

gerar solugdes novas e aplicaveis. A segunda etapa do processo criativo, preparagao,



refere-se a aquisicdo de conhecimentos no dominio do problema. Trata-se da
coleta de informacdes e recursos para a compreensdo do que ja foi usado ou nao
para solucionar o problema (RIGOLIZZO; AMABILE, 2015). Alencar (2005) destaca
que a qualidade das informacgdes obtidas acerca do problema influencia a geragao

de ideias originais e de valor.

Quadro 1 - Etapas do processo criativo método

1 2 3 4
IDENTIFICAGAO - AVALIACAOD E
¢ = GERACAO DE oA =
DO PROBLEMA PREPARACAD IDEIAS IMPLEMENTACAD
OU OPORTUNIDADE DA IDEIA

Fonte: Baseado em Amabile (1983) e Rigolizzo e Amabile (2015).

A terceira etapa, de geracao de ideias, é quando as informacdes coletadas
sdo relacionadas ao conhecimento ja existente, com vistas a estabelecer novas
conexdes e criar novas solucdes. A meta é produzir uma grande quantidade de
ideias, bem como ideias de alta qualidade (RIGOLIZZO; AMABILE, 2015). Geralmente,
incentiva-se a producdo de grande quantidade de ideias, pois quanto mais ideias,
maior a probabilidade de que sejam geradas ideias novas e interessantes (KING;
SCHILICKSUPP, 1999). Em relacdo a novidade de uma ideia, Garfield et al. (2001)
entendem como sua raridade ou singularidade, e completam que ideias mais
6bvias sdo geradas com mais frequéncia do que ideias mais novas.

A etapa de geracdo de ideias depende de processos cognitivos flexiveis,
que podem ser estimulados por técnicas que facilitam o pensamento criativo
(RIGOLIZZO; AMABILE, 2015). Ward (2004), sob um ponto de vista cognitivo, explica
que as ideias criativas surgem da aplicacdo de operacdes mentais basicas, e que a
originalidade de uma ideia é determinada pelos processos empregados e 0 modo

como o conhecimento ja existente é acessado.
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A geracdo de ideias esta associada ao pensamento divergente, que
proporciona a produgdo de muitas e variadas ideias (RIGOLIZZO; AMABILE, 2015),
bem como ideias originais e singulares (KING; SCHILICKSUPP, 1999). No entanto,
Kozbelt, Beghetto e Runco (2010) alertam que o pensamento divergente pode
resultar em ideias irrelevantes caso seja aplicado sem modera¢do. Da mesma
forma, a mudancga de perspectiva, considerada promovedora de insights originais,
se torna inutil quando leva a solugdes e ideias que ndo podem ser conectadas ao
problema. Isto demonstra a importancia da convergéncia na etapa seguinte.

A Ultima etapa do processo criativo € composta por dois elementos:
avaliacdo e implementac¢do da ideia. Visto que nem todas as ideias produzidas
sdo adequadas, a fase de avaliacdo visa determinar, entre as ideias geradas, uma
ideia que seja nova e adequada para ser implementada no contexto do problema
(RIGOLIZZO; AMABILE, 2015). Ward (2004) indica que ideias de sucesso devem
equilibrar novidade, para capturar a atencao do publico, e familiaridade, visto que
devem ser compreendidas, com o risco de serem rejeitadas caso sejam radicais
demais.

Ap6s a avaliacdo da ideia, a efetiva implementagdo esta voltada ao conceito
deinovac¢do. Mas a etapa final de avaliagdo e implementacdo pode ser marcada pelo
retorno as etapas anteriores, caso ndo sejam alcangados resultados satisfatérios.
Ideias ndo selecionadas anteriormente podem ser usadas como base para uma
nova geracao ideias, ou mesmo o aprendizado obtido com o processo pode ser
aplicado em uma redefinicdo do problema ou oportunidade (RIGOLIZZO; AMABILE,
2015).

Dane et al. (2011) revelam que o reconhecimento da importancia da
criatividade em diferentes contextos e dominios resultou no desenvolvimento
de diversas técnicas de solucdo criativa de problemas, idealizadas para auxiliar
0 processo criativo. Conforme Eppler e Pfister (2012), as técnicas de criatividade
atuam auxiliando os profissionais a serem mais criativos e facilitando a gera¢do de

ideias originais e vidveis, seja em equipe ou individualmente.



De acordo com King e Schilicksupp (1999), as técnicas costumam ser
aplicadas apés o problema ser definido, os fatos serem estabelecidos e anecessidade
de solucBes alternativas ser verificada. Entdo, ferramentas para a geracao de ideias
sdo aplicadas em busca de solug¢des alternativas. A estimulacdao do pensamento
criativo por estas técnicas ocorre por meio do incentivo ao pensamento flexivel,
mudanga de perspectiva, associa¢des alternativas, combinacdes de elementos ndo
relacionados, entre outros mecanismos. Ap6s a gera¢do de alternativas, outras
técnicas e ferramentas podem ser usadas para a selecdo das melhores ideias.

Acompanhando o desenvolvimento de técnicas para solugdo criativa
de problemas, verifica-se na literatura propostas de classificacBes das mesmas.
Do ponto de vista tedrico, as diferentes classificagdes buscam compreender os
mecanismos envolvidos no funcionamento, 0 modo como as ideias sdo geradas e
o grau de novidade das ideias produzidas, entre outras questdes. Ja a contribuicao
para o campo pratico sdo diretrizes para auxiliar na selecdo de técnicas para serem

aplicadas, de acordo com o contexto que envolve o problema.

2.2 Principios das Técnicas de Criatividade

Os principios, critérios ou mecanismos que caracterizam o processo de gera¢do de
ideias é o aspecto das classificacbes de técnicas de criatividade usado como base
tedrica para este estudo. Assim, entre a variedade de classificagdes disponiveis,
foram selecionadas as de Couger (1995 apud DANE et al., 2011), revisitada por Dane
et al. (2011), e de McFadzean (2000). A classificacdo de Couger (1995 apud DANE et
al., 2011) propde duas abordagens possiveis para a geragdo de ideias - intuitiva e
racional -, sendo esse o primeiro principio adotado. Ja a classificacdo de McFadzean
(2000) tem como objetivo primario categorizar o nivel de manuten¢do ou quebra
de paradigma das técnicas. No entanto, esta classificacdo foi selecionada porque
ha dois principios usados pela autora para classificar o funcionamento de técnicas
que interessam a este estudo: o tipo de estimulo e o tipo de associa¢do aplicados
na técnica. Os principios serdo detalhados a seguir, junto a exemplos de técnicas

criativas que os utilizam.
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Retomando o primeiro principio, Couger (1995 apud DANE et al., 2011)
classifica técnicas de criatividade de acordo com a abordagem proposta: intuitiva
ou racional (Quadro 2). As técnicas que empregam abordagens racionais visam a
produgdo criativa a partir de padrdes de pensamento sistematico. Ja as técnicas
baseadas em abordagens intuitivas funcionam com associa¢Bes cognitivas
holisticas. Dane et al. (2011) complementam que o pensamento racional ocorre de
modo sequencial ou linear. Para tanto, a resolucdo racional de problemas utiliza
uma estrutura para produzir um padrao de pensamento l6gico. No pensamento
intuitivo, as etapas que precedem o resultado de um processo intuitivo ndo podem
ser compreendidas racionalmente, visto que ocorrem em nivel ndo consciente. Nao
ha uma tentativa sistematica e analitica de resolucdo do problema (DANE et al.,
2011).

Quadro 2 - Classificacdo de Técnicas de Criatividade Intuitivas e Racionais

[ TECNICAS J
[ INTUITIVAS ] [ RACIONAIS ]
: Associacdes cognitivas holisticas; Producdo criativa a partir de padrdes
: Processo a nivel ndo consciente. de pensamento sistematico.
Exemplo de técnica: Exemplo de técnica:
Pensamento llusério Analise do Campo de Forga

Fonte: Elaborado a partir de Couger (1995 apud DANE et al., 2011).

A técnica de criatividade Pensamento Ilusério exemplifica uma abordagem
intuitiva de resolu¢do de problemas. Ap6s a defini¢do do problema, os participantes
devem ampliar a busca por solu¢des considerando que tudo é possivel. Assim, sao
feitos desejos ou fantasias sobre uma soluc¢do ideal ao problema, que em seguida

é convertida em uma solugdo pratica, mais proxima da realidade. Estas, entdo, sao



avaliadas de modo analitico em busca da soluc¢do final. A aplicacdo de fantasia,
proposta por esta técnica, facilita o abandono do pensamento racional, abrindo
espaco para alternativas que ndo seriam pensadas comumente (COUGER; HIGGINS;
MCINTYRE, 1993).

Um exemplo de técnica que aplica o pensamento analitico é a Andlise
do Campo de Forca. O processo compreende a descricdo de duas situa¢bes do
problemaem questdo: uma ideal, e outra catastrofica. Apds, identificam-se as forgas
gue, no momento da aplicacdo da técnica, colaboram para o cenario ideal, bem
como as forgas que contribuem para o cenario catastréfico. Deste modo, a técnica
trabalha com a geracdo de estimulos para o desenvolvimento de novas solu¢des de
maneira sistematica, consistindo, portanto, em uma abordagem racional (COUGER;
HIGGINS; MCINTYRE, 1993).

A segunda classificagdo utilizada neste estudo, de McFadzean (2000), é
conhecida como Continuo da Criatividade. As técnicas para solugdo criativa de
problemas sdo categorizadas pela autora em preservacdo de paradigma, ampliacdo

de paradigma ou quebra de paradigma (Quadro 3).

Quadro 3 - Classificacdo de Técnicas de Criatividade de McFadzean

PRESERVAGAO DE AMPLI‘A;‘.&O DE QUEBRA DE
PARADIGMA PARADIGMA PARADIGMA

Entre os mecanismos de Entre os mecanismos de Entre os mecanismos de

funcionamento, utilizam a :+  funcionamento, utilizam a associagdo funcionamento, utilizam a associagdo
associagdo livre de elementos e : forgada de elementos & estimulos : for¢ada de elementos e estimulos
estimulos relacionados ao problema ndo relacionados ao problema : ndo relacionados ao problema

Exemplo de técnica: Exemplo de técnica: Exemplo de técnica:
Brainstorming : Estimula¢io de Objeto : Fantasia Guiada

Fonte: Elaborado a partir de McFadzean (2000).
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Como exemplo de preservacdo de paradigma, McFadzean (2000) propde
o Brainstorming, possivelmente a técnica de criatividade mais popular. Nela, os
participantes comunicam suas ideias e o facilitador as anota em um quadro ou
folha de papel, constituindo uma técnica que aplica expressao oral e escrita.
O processo deve ser livre de julgamento, e os participantes sao encorajados a
produzir novas ideias a partir da combinacdo de ideias anteriores. O objetivo é
gerar o maior numero de ideias, visto que a quantidade eleva a probabilidade de
serem produzidas boas ideias. Logo, esta técnica trabalha com a livre associacdo, e
a estimulacdo para novas ideias decorre de informagdes relacionadas ao problema,
resultando em estimulagao criativa baixa.

A ampliacdo de paradigma é potencializada em técnicas que trabalham
com associacdo forcada e estimulos ndo relacionados. A Estimulagdo de Objeto
exemplifica esta categoria. A dinamica da técnica prevé a descri¢cdo de objetos ndo
relacionados ao problema pelos participantes. Estas descri¢cdes, que constituem
expressao oral e escrita, servem como estimulos para gerar novas ideias quando
relacionadas de volta ao problema. A ampliagdo de paradigma deriva desta
aplicagdo de estimulos ndo relacionados e associagdo forcada (MCFADZEAN, 2000).

As técnicas de quebra de paradigma, do mesmo modo que as de ampliagao,
trabalham com o uso de estimulos ndo relacionados ao problema e com a
associacao forcada. A diferenca é que nela o pensamento criativo é encorajado por
meio de diferentes modos de expressao, como desenho, interpretacdo de papéis
e pensamento fantasioso (MCFADZEAN, 2000). Por exemplo, na técnica Fantasia
Guiada, os participantes devem descrever um cenario fantasioso, incluindo
sentimentos, sons, cores e cheiros. Partindo do cenario, ideias sdo geradas e
relacionadas novamente ao problema inicial. Este processo visa a criacdo de
solucdes originais e inovadoras (MCFADZEAN, 1998).

Este estudo ndo visa discutir o que configurariam possibilidades de
manutenc¢do, ampliagdo ou quebra de paradigmas na visualidade dos elementos
da identidade grafico-visual de marca. Logo, o recorte da teoria de McFazdean
(2000) que interessa para a analise sdo os principios relativos ao tipo de estimulos

aplicados e tipo de associacao, explicados acima no contexto das técnicas.
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Assim, define-se como principios a serem usados na andlise do processo de

criacdo de identidade grafico-visual de marca: (1) o tipo de abordagem, que pode

ser intuitiva ou racional, (2) o uso de estimulos relacionados ou néo relacionados ao

problema/situacao, e (3) a associacdo livre ou forcada (Quadro 4)

Quadro 4 - Principios de técnicas de criatividade

o
PRINCIPIO DESCRICAO REFERENCIA
Intuitiva Assistematica, associagdes cognitivas holisticas.
ABORDAGEM 2]
Racional Modo sequencial ou linear, pensamento légico.| D2ne €t al- (2011)
Relacionados Elementos estimuladores pertencem ao
ao problema dominio do problema.
ESTIMULOS McFadzean (2000)
Ndo relacionados | Elementos estimuladores sdo buscados em
ao problema outros dominios.
Livre Associages sdo feitas de modo natural.
i McFadzean (2000
ASSOCIACAO Forcada Associagdes entre elementos, estimulos ou ( )
L e ideias sdo previstas pela técnica e obrigatdrias.

Fonte: Elaborado a partir de Couger (1995 apud Dane et al., 2011)

e McFadzean (2000).

O primeiro principio, tipo de abordagem que caracteriza a técnica criativa

- intuitiva ou racional - trata da estruturacdo do processo. Mais especificamente,

indica se o processo prevé, ou ndo, etapas a serem seguidas durante a criagdo. Isto

repercute no modo como as ideias sdo geradas. Assim, temos uma técnica intuitiva

quando o processo ndo é bem estruturado, privilegiando uma geracdo de ideias

espontanea, natural, ao acaso. Nas técnicas racionais as etapas a serem executadas




sdo bem definidas, assim, ao menos em parte, os processos e estimulos que
resultaram nas ideias podem ser apontados, visto que se trata de ac¢des realizadas
de modo predominantemente consciente. Explicitar o caminho percorrido na
geracdo de ideias de técnicas intuitivas é mais dificil, ja que o processo intuitivo
ocorre a nivel ndo consciente.

A escolha do tipo de estimulos a serem aplicados - relacionados ou ndo ao
problema - ira definir se a busca por solu¢des sera, predominantemente, dentro
ou fora do dominio em que se situa o problema. Quando sdo utilizados estimulos
relacionados, é provavel que as solu¢des se mantenham préximas do dominio do
problema, resultando em ideias mais 6bvias, mas também com maior probabilidade
de serem adequadas. Ja o uso de estimulos ndo relacionados amplia o alcance das
ideias geradas para além do dominio do problema, e, como consequéncia, as ideias
podem ser menos 6bvias, mas nem sempre adequadas como solugao.

A associacdo incentivada pela técnica, ultimo principio selecionado, ira
influenciar o modo como os elementos ou estimulos envolvidos no processo serdo
tratados. A associacao livre deixa a cargo do individuo ou grupo relacionar ou ndo
os elementos identificados no desenvolvimento da técnica. A associacdo forcada
prevé que elementos, estimulos ou ideias sejam obrigatoriamente associados. Da
mesma forma que o anterior, este principio pode influenciar na qualidade das ideias
geradas, com a associac¢do livre tendendo a combinac¢8es mais 6bvias e adequadas,
e associagdo forcada levando a ideias mais inovadoras, porém com maior risco de

solucdes ineficazes.

2.3 A etapa Criativa dos Projetos de Identidade Grafico-visual de Marca

Ha diversas metodologias de projeto de Design disponiveis na literatura, sejam
voltadas para projetos de Design em geral, ou préprias para areas de atuagao,
como Design de Produtos ou Design Grafico. Inclusive, o desenvolvimento de
identidade grafico-visual de marca, como uma subarea do Design Grafico, também
dispbe de metodologias ou diretrizes especificas (e.g. PEON, 2001; STRUNCK, 2012;
WHEELER, 2012).
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A partir de uma anadlise de diferentes metodologias de Design, Cameira
(2013) concluiu que as voltadas ao desenvolvimento de identidade grafico-visual
de marca ndo diferem em esséncia daquelas usadas para a atividade de Design em
geral. Também, a autora verificou que a maior parte das metodologias, tanto gerais
como para identidade de marca, sdo constituidas por uma etapa inicial de andlise
da problematica, seguida de uma etapa reservada ao desenvolvimento da solugdo,
e, por fim, de uma etapa onde a solu¢do é implementada.

A metodologia de construcdo de sistemas de identidade visual proposta
por Pedn (2001) corrobora o afirmado por Cameira (2013), sendo composta por
trés fases principais: (1) Problematizac¢ao; (2) Concepgao; e (3) Especificagdo. A fase
inicial de Problematiza¢do visa o diagnéstico da situa¢do de projeto. Na fase de
Concepgdo, sdo geradas alternativas e selecionada a solucdo grafica a ser adotada,
e a fase final de Especificacdo consta na viabilizacdo da implementacdo do sistema

de identidade visual.

Quadro 5 - Resumo das etapas principais dos projetos de identidade grafico-visual

1 2 3
EXPLORATORIA }—b[ CRIATIVA }—0 [ EXECUTIVA ]
Estudo do contexto : Geracdo e selecdo . Implementagdo
. de alternativas ¢ da solu¢do

Fonte: Elaboracdo prépria.

Em sintese, verifica-se que embora apresentem varia¢des nas técnicas
e ferramentas aplicadas, as diversas metodologias de Design sdo estruturadas

em trés etapas principais, que serdo denominadas aqui de (1) exploratéria, (2)



criativa e (3) executiva (Quadro 5). A etapa exploratéria é caracterizada pelo
estudo do contexto do projeto, e ndo prevé producao material. As etapas criativa e
executiva sao marcadas pelo desenvolvimento de solu¢Bes para o projeto, a partir
das informacdes coletadas na etapa exploratéria. Na parte criativa sdo geradas
alternativas e selecionada a solucdo, e na parte executiva a solu¢do é implementada.

O recorte deste estudo é a geracdo de alternativas de solu¢do da etapa
criativa. O processo de criacdo dos elementos da identidade grafico-visual de
marca é guiado pelos conceitos da identidade de marca, identificados na etapa
exploratéria anterior. A identidade de marca costuma ser sintetizada por cerca de
quatro ou cinco conceitos. Antes do inicio da producao de alternativas, € comum a
construcdo de painéis imagéticos, inclusive os painéis semanticos (mood boards),
como ferramentas prévias ao desenho de alternativas.

Painel semantico ou mood board é uma cole¢do de imagens selecionadas
para comunicar um humor ou atmosfera durante o projeto de Design (MCDONAGH,;
DENTON, 2005). Nos projetos de identidade de marca, os painéis semanticos ou
imagéticos podem ser compostos por imagens, cores, formas, texturas e tipografias,
entre outros elementos, que sdo considerados coerentes com os conceitos da
identidade de marca. A quantidade e estilo dos painéis variam de acordo com
cada projeto. Podem ser construidos painéis para cada um dos conceitos, ou um
painel geral para sintetizar a identidade da marca, ou ainda painéis especificos com
referéncias de cores, tipografias, formas ou figuras.

Apesar de comuns, 0s painéis ndo sao a Unica ferramenta prévia ao desenho
de projetos de identidade grafico-visual de marca. Também pode ser utilizada,
por exemplo, a pesquisa por assinaturas visuais de marcas similares, pesquisa de
assinaturas visuais diversas que expressem conceitos semelhantes a identidade
da marca em questdo, ou ainda a busca de imagens e outros estimulos visuais
sem a pretensdo de construir um painel. Em resumo, a etapa prévia ao desenho
busca reunir estimulos visuais coerentes com os conceitos requeridos pelo projeto,

servindo como inspira¢do ou referéncia para a geracdo de alternativas.
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Ha ainda ferramentas projetuais de orientacdo, que buscam pré-definir
diretrizes para a solugdo, indicando cores, formas e tipografias a serem trabalhadas.
Um exemplo é a Matriz de Recomendacg8es, proposta por Fascioni (2006). As
recomendacdes objetivam tracar um alinhamento entre a identidade corporativa
e a identidade visual, e funcionam através do detalhamento dos critérios: forma,
cores, tipografia e elementos. Segundo Fascioni (2006), a matriz auxilia o designer a
manter coeréncia entre os conceitos da marca e sua expressao grafica, porém ndo
deve ser detalhada em excesso, ja que isto significaria uma limitacdo da capacidade
criativa.

Em geral, o processo de gera¢do de alternativas, como indicado na literatura
e utilizado na pratica, consta de uma fase inicial de criacdo de esbocos de solugdes,
seguido de aprimoramento das ideias mais interessantes geradas (STRUNCK, 2012;
WHEELER, 2012). Este processo pode ser repetido caso as ideias dos esbocos iniciais
ndo levem a alternativas satisfatorias.

Os esbogos iniciais costumam ser voltados a assinatura visual, ja que esta
é considerada o simbolo-sintese do sistema de identidade visual (ZWIRTES; NUNES;
DE Souza, 2014), sendo os demais elementos do sistema comumente derivados
dela (PEON, 2001). Ideias iniciais de formas, logotipos ou simbolos sdo desenhadas
a mao ou em softwares graficos. Peén (2001) ressalta que quanto mais alternativas
forem geradas, melhor para o processo. Wheeler (2012) afirma que podem chegar
a ser examinadas centenas de ideias antes da definicdo da solu¢do a ser adotada.

Apds a criacdo de esbogos iniciais, estes sdo avaliados, e as alternativas
mais promissoras sdo selecionadas para aperfeicoamento. E comum que ideias
avaliadas positivamente deem origem a diversas alternativas baseadas em seus
atributos. Wheeler (2012) destaca também que as ideias iniciais podem dar inicio a
novas abordagens. Assim, ndo é possivel prever quantas alternativas serdo geradas,
nem quantas etapas de aperfeicoamento serdo necessarias até o desenvolvimento
da solucdo final.

Ap6s a geragdo ideias, e o aperfeicoamento das melhores alternativas, cerca

de duas ou trés destas sdo pré-selecionadas para serem finalizadas e apresentadas



ao cliente, ou ainda avaliadas através de pesquisas qualitativas ou quantitativas
para a selecdo da solucdo final (PEON, 2001). Neste momento, todas as alternativas
pré-selecionadas costumam ser coerentes com 0s conceitos da identidade de
marca, sendo a decisdo final reservada a impressdes subjetivas dos responsaveis
pela escolha final. A selecdo da solugdo marca o fim da etapa criativa. Entdo, na
etapa executiva sdo feitos os detalhamentos técnicos da solucdo, preparando-a

para ser aplicada.

3 DISCUSSAO

E evidente que cada projeto de Design de identidade gréafico-visual de marca
apresenta particularidades. No entanto, a se¢do acima buscou relatar, de modo
geral, os processos tipicos que permeiam a geragdo de alternativas da parte criativa,
proporcionando uma base para que esta fase seja analisada a partir dos principios
de técnicas de criatividade apresentados anteriormente.

Como apontam Garfield et al. (2001), a geracdo de ideias pode ser uma
atividade individual ou em equipe. No segundo caso, esta atividade é um processo
cognitivo e social. O presente estudo ndo pretende abordar as intera¢des de um
processo criativo em equipe, focando apenas nos principios que sdo usados para
gerar ideias. Assim, considera-se aqui um processo individual.

Acerca do primeiro principio, o tipo de abordagem aplicada no processo
criativo, aintuicdo prevalece sobre aracionalidade. Isto se justifica pois, comumente,
a geracao de alternativas para os simbolos da identidade grafico-visual ndo é feita
a partir de regras ou de uma estrutura rigida. Cada esbogo produzido decorre de
uma impressdo, ideia ou referéncia, e o modo como o desenho ira evoluir é livre.
Por exemplo, as formas, cores e texturas sao testadas em diferentes composicdes,
e a partir dos esbocos iniciais, novas ideias surgem e ddo origem a outras linhas

criativas.
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O carater intuitivo da fase de geracao de ideias é verificado na prépria
dificuldade de explicar o processo a partir de uma estrutura rigida, como foi
verificado na se¢do anterior. Em uma abordagem racional, o pensamento segue
uma estrutura sequencial ou linear (DANE et al., 2011), com estimulos aplicados
de modo sistematico para gerar novas solu¢des (COUGER; HIGGINS; MCINTYRE,
1993). Assim, apesar da existéncia de algumas abordagens sistematicas para
determinadas a¢des do processo criativo, 0 uso da intuicdo predomina na criagao
dos elementos de identidade grafico-visual.

Sobre o segundo principio a ser discutido, o tipo de estimulos utilizados
no processo, a geracdo de alternativas é caracterizada por empregar estimulos
relacionados ao problema. Estes incluem elementos selecionados previamente ao
desenho de alternativas, configurando os painéisimagéticos ou semanticos e demais
referéncias visuais do projeto. Ferramentas similares a Matriz de Recomendagdes
(FASCIONI, 2006) também constituem estimulos relacionados.

Durante a pesquisa por referéncias ou inspiracdo, o designer observa os
mais diversos tipos de estimulos visuais, configurando possiblidades ilimitadas
para serem avaliadas. Apds este momento inicial de divergéncia, os conceitos da
identidade da marca atuam como orientacdo para a selecdo de determinadas
cores, texturas, formas, figuras, tipografias e outros elementos. Logo, os estimulos
selecionados como inspiracdo ou referéncia sdo aqueles que atenderam aos
critérios da problematica do projeto.

Sem duvida os estimulos apresentam variacdes, visto que ndo sdo
limitados a uma determinada cor, forma e estilo tipografico, por exemplo. Inclusive,
o designer ndo necessariamente se limita a criar esbogos a partir dos estimulos pré-
selecionados, podendo aplicar elementos que surgem de associa¢8es feitas durante
o desenho. Mas a classificagdo de McFadzean (2000) especifica que estimulos
ndo relacionados ao problema derivam da busca deliberada por elementos ou
objetos fora do contexto da problematica em questdo, enquanto mesmo novos
estimulos, originados de associa¢des durante a criacdo de esbogos, surgem dentro

da perspectiva que esta sendo trabalhada.
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O carater intuitivo da fase de geracdo de ideias
é verificado na propria dificuldade de explicar o
processo a partir de uma estrutura rigida, como foi
verificado na secdo anterior. Em uma abordagem
racional, o pensamento segue uma estrutura
sequencial ou linear (DANE et al., 2011), com
estimulos aplicados de modo sistemdtico para gerar
novas solucées (COUGER; HIGGINS; MCINTYRE, 1993).
Assim, apesar da existéncia de algumas abordagens
sistemadticas para determinadas acées do processo
criativo, o uso da intuicdo predomina na cria¢éo dos
elementos de identidade grdfico-visual.
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O terceiro critério se refere ao tipo de associa¢do feita durante a técnica
criativa, que segundo McFadzean (2000) pode ser livre ou forcada. Na geragdo de
alternativas em estudo, a associagdo é predominantemente livre. Uma associagao
forcada decorre da aplicagdo de certos estimulos, previamente selecionados, na
solucdo do problema de modo obrigatério. Por exemplo, no presente caso, consiste
em trabalhar na criacdo de esbocos com determinadas formas, cores, e demais

elementos pré-definidos.

Quadro 6 - Resumo dos principios da geracdo de alternativas em
Design de identidade grafico-visual

7

PRINCIiPIOS JUSTIFICATIVA

Em geral, ndo existem regras ou estrutura rigida para a geracao de ideias.
A criagdo resulta de impressdes, inspiragdes ou referéncias e evolui de
modo livre. No é possivel prever quantas etapas de esbogo, selecdo e
finalizagdo de alternativas serdo percorridas.

ABORDAGEM Intuitiva

Os elementos estimuladores sdo selecionados pelo designer por serem
Relacionados | adequados aos conceitos da identidade da marca. A principio, a busca ou
ao problema | associagdo espontinea de cores, formas e tipografias é mantida dentro do
contexto do problema, mantendo coeréncia com os conceitos da marca.

ESTIMULOS

.

Observa-se uma dindmica livre no processo. Os elementos sdo testados e

ASSOCIACAO Livre combinados de acordo com a sensibilidade do designer.

v

Fonte: Elaboragao propria, principios retirados de Couger
(1995 apud Dane et al., 2011) e McFadzean (2000).

Sem desconsiderar a existéncia de ferramentas que sistematizam a
aplicacao de determinados elementos, o que é geralmente observado no desenho
de esbocos é uma dinamica livre, na qual o designer aplica os elementos de acordo
com a sensibilidade, sem necessariamente forcar combinacdes. Elementos de

diferentes esbogos podem ser mesclados, cores e texturas trocadas, mas trata-se



de decisdes predominantemente intuitivas, e ndo de a¢des previstas racionalmente
pela técnica de criacdo.

Percebe-se, assim, que os trés principios predominantemente aplicados
na geracgdo de alternativas da parte criativa de Design de identidade grafico-visual
- intuicdo, estimulos relacionados ao problema e livre associacdo (Quadro 6) -
configuram uma abordagem onde a aplica¢do de cada principio é coerente com os
demais. Em especial, a auséncia de estruturagao, que configura o principio intuitivo,
condiz com a livre associagao de estimulos. Em resumo, é um processo que se
apoia principalmente na experiéncia e sensibilidade estética do designer para gerir
0 percurso criativo e chegar a ideias originais.

Considerando a abordagem intuitiva como promotora de associa¢bes
livres, por outro lado, uma abordagem criativa predominantemente racional pode
ser alcancada através da associacao forcada. Neste caso, a técnica criativa deve
prever uma sequéncia de eventos em que determinados elementos visuais sejam
usados obrigatoriamente nos esbog¢os. No entanto, é importante destacar que uma
estruturagao racional de passos a serem aplicados na geracao de alternativas nunca
ird abranger todas as a¢des e decises da criagdo. Sempre havera necessidade de
espontaneidade, improvisacdo ou experimentacdo em determinados momentos,
que caracterizam o processo intuitivo.

Os elementos visuais aplicados em uma abordagem predominantemente
racional podem ser estimulos relacionados ou ndo com os conceitos da identidade
de marca. Uma aplicagdo sistematica de elementos selecionados por uma
ferramenta de orienta¢do, como a Matriz de Recomendaces de Fascioni (2006), na
qual os elementos foram pré-selecionados para expressar os conceitos do projeto,
exemplifica um caso de aplicacdo de estimulos relacionados a problematica.
Elementos ndo relacionados devem ser deliberadamente buscados fora da
problematica do projeto.

Entre as demais possibilidades de combinacdo entre os trés principios
analisados, é interessante discutir uma possivel abordagem predominantemente

racional na qual a técnica prevé a aplicacdo obrigatéria de estimulos ndo
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relacionados ao problema. A criacdo de esbocos com elementos que, a princinio,
sdo avaliados como nao relacionados com os conceitos da identidade de marca,
é normalmente evitada. A insercdo sistematica e obrigatéria de elementos nao
relacionados poderia tirar o foco da criacdo, resultando em esbocos e alternativas
que ndo representam os conceitos da marca, e podendo cair na producdo de ideias
irrelevantes alertada por Kozbelt, Beghetto e Runco (2010).

A sele¢cdo de estimulos como referéncia ou inspiracdo para a criacao
decorre do fato de que certos elementos visuais, sem rigor, sdo tradicionalmente
relacionados a determinados sentidos (PERASSI, 2015). Inclusive, sdo estas relagdes
que tornam possivel a elaboracdo de ferramentas projetuais de orientacdo da
criacdo. Mas é dificil prever exatamente os sentidos capazes de serem expressos
pelas mais diversas combinagdes visuais. Portanto, um elemento visual considerado,
em primeiro momento, incoerente com a identidade da marca, pode ser trabalhado
de modo a gerar uma ideia satisfatéria e inovadora. Logo, acredita-se que o uso
de técnica predominantemente racional de aplicacdo forcada de elementos nao
relacionados tem potencial para gerar solu¢des adequadas.

Nesta linha de raciocinio, podemos retomar a teoria do Continuo da
Criatividade de McFadzean (2000). A autora caracteriza a ampliagdo ou quebra
de paradigma ao uso, entre outros principios, de estimulos ndo associados e
relagdes forcadas. Deixando a nogdo de paradigma de lado, e substituindo-a por
uma indicacdo de grau de novidade da ideia, definida por Garfield et al. (2001)
como a sua raridade ou singularidade, é sugerido aqui que esta combinacdo de
principios - racionalidade, estimulos ndo relacionados e associagdo forcada - tem
a potencialidade de originar ideias mais originais e inovadoras. Mas, este caso
demandaria um cuidado especial na etapa de convergéncia, onde é feita a selecao
das ideias produzidas, priorizando apenas as solu¢des coerentes com a identidade

de marca.



4 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho apresentou um estudo de caso sobre o uso de resultados de avaliagcdo
formativa durante o processo de design para a melhoria da solucdo digital sendo
concebida. Os 52 problemas identificados pela avaliagdo heuristica, método de
avaliagdo de comunicabilidade de teste de usabilidade foram estratificados pelo
local afetado na interface com usudrio do protétipo avaliado. Os problemas
identificados foram justapostos as respectivas modificacdes para melhoria da
solucdo de IHC. Em geral, um problema encaminhou uma modificacdo na solugdo.
Quando se tratavam dos mesmos problemas encontrados por métodos diferentes,
ou ocorriam na mesma parte da interface (widget) ou eram relacionados ao mesmo
objetivo, o designer considerou varios problemas em conjunto para repensar sua
solucdo. Nestes casos, ele acabou deixando de considerar a necessidade de rever
alguns comportamentos indesejaveis na sua solugao original, pelo menos de forma

explicita nos seus comentarios sob a solu¢do revisada.

Apesar deste relato de estudo de caso ser um importante indicio de como a
avaliagdo formativa pode contribuir com o processo de design, o assunto esta longe
de ser esgotado. Trabalhos futuros deveriam realizar estudos semelhantes com
outros designers, outros sistemas computacionais e outros contextos. A reflexdao do
designer durante a revisdo da solucao sendo concebida poderia ser analisada em
mais detalhes. O que influencia as decis6es do designer nesta etapa do processo?
Como apoiar o designer adequadamente? Como evitar que coisas importantes
passem despercebidas ou acabem sendo ignoradas diante da quantidade e
complexidade de informag¢des analisadas pelo designer? Futuras investigacdes
sobre essas questdes deveriam envolver: (1) uma melhor compreensdao dos
problemas encontrados em uma avaliacdo do uso de uma solucdo digital (sistema
computacional interativo); (2) andlise de impacto das condi¢des em que a avaliagdo
foi realizada, tais como cansaco e stress dos avaliadores, pressdes sociais e demais

fatores ambientais; (3) analise de custo/beneficio de outros avaliadores revisarem

VNI¥ANO1 3d 1vNnavisi 3avaisyaAinNn |



PROJETICA

REVISTA

os resultados da avaliacdo; (4) desenvolvimento de métodos e ferramentas
(inclusive com suporte computacional de softwares e hardwares) para apoiar a
andlise do resultados de avaliacdo e a revisdo da solu¢do sendo concebida; e (5)
analisar como as representacfes da solucdo original, dos resultados da avaliacdo
e da solucdo revisada influenciam o processo de design na melhoria da solugdo

sendo concebida.
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